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„Der Ratgeberjournalismus stellt sich dar als ein weites, bisher noch kaum 
vermessenes Gelände“ (Hömberg 2009: 17); Ein Satz, der treffend das 
florierende Lebenshilfeangebot in klassischen Medien und die vergleichsweise 
geringe Forschung in dem Bereich beschreibt und erst recht ein Satz, den man 
auf Ratgeberjournalismus im Internet übertragen kann, stellt das Internet selbst 
ein weites, kaum vermessenes Gelände dar.  
 
Das Internet, welches durch seinen Informations-, aber vor allem auch als 
Interaktionscharakter besticht, ist heute zum festen Bestandteil des Alltags 
geworden. Der erste Online-Ratgeber ging bereits 1986 online. Heute steht der 
Internetnutzer einer unendlichen Menge an Informationen und 
Interaktionsmöglichkeiten gegenüber, die mit der Transformation des 
Medienangebots entsprechend stark rezipiert werden. „Onlinemedien 
ermöglichen damit die Fortsetzung eines Trends, der seit Jahren schon beim 
Printprodukt Zeitung zu beobachten ist, nämlich die Zunahme des 
Ratgeberjournalismus und der Serviceangeote“ (Theis-Berglmaier 2003: 237).   
 
Insbesondere Jugendliche wenden sich immer mehr dem Internet zu. In 
Österreich sind 77 % aller Bewohner Internetnutzer, wobei 96 % davon auf die 
Zielgruppe der 14-29jährigen entfällt (vgl. Austria Internet Monitor 2010). In 
Deutschland entfällt auf die größte Internetnutzungsgruppe, jene der 14-
19jährigen sogar ein relativer Anteil von 100 % (vgl. ARF-ZDF Onlinestudie 
2010). Dabei ist das Internet für 65 % aller Onlinenutzer „täglicher Begleiter für 
alle möglichen Fragen und Themen“ (ebd.). Für Jugendliche sind diese 
Veränderungen der massenmedialen Infrastruktur von prägender Bedeutung. Sie 
befinden sich heute immer öfter in unübersichtlichen Lebenssituationen. Unter 
dem Druck der Leistungsgesellschaft nimmt das subjektive 
Unsicherheitsempfinden stetig zu. „Die zunehmende Individualisierung“, wie sie 
beispielsweise in „Risikogesellschaft“ thematisiert wird, endet in 
Orientierungslosigkeit (Beck 1986). Medien kommt hier eine besondere Rolle zur 
Bewältigung des Alltags zu und Jugendliche wenden sich dabei augenscheinlich 
immer mehr dem Medienangebot im Internet zu. Es stellt für sie ein 
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Allroundplattform dar, die individualisierte Mediennutzung ermöglicht und nahezu 
alle Medienbedürfnisse befriedigt. Die beiden Hauptnutzungsmotive, nämlich 
Kommunikation (88,9 %), dicht gefolgt von Informationssuche (87,8 %) werden 
von keinem klassischen Medium derart integriert werden wie das im World Wide 
Web der Fall ist (vgl. Austria Internet Monitor 2010). Doch so viel Potential das 
auch birgt, so viele Gefahren stecken auch in der Nutzung. Zu jedem Thema sind 
Webinhalte im Überfluss vorhanden, die von Jedermann produziert und verbreitet 
werden können. Wie verhält es sich da zum Beispiel mit der Transparenz und 
Qualität eines Rats? Hasenbrink beschreibt das Webangebot treffend, wenn er 
die klassischen Medien mit einem „Stadtwald“ metaphorisiert, während er für das 
Internet aufgrund seiner enormen Vielfalt den Vergleich „Dschungel“ heranzieht, 
„in welchem man sich leicht verirren und verlieren kann“ (Hasenbrink 2008:109). 
Und das gilt gerade für Jugendliche, die selbst in der Findungsphase sind.  
 
Die vorliegende Arbeit macht es sich zum Ziel ausgehend vom aktuellen 
Forschungsstand zum Ratgeberjournalismus die weiten Dimensionen der 
Ratgeberangebote im Internet zu erfassen. Dabei soll einerseits der Online-
Ratgeberjournalismus im Allgemeinen mit einem theoretischen Rahmen 
versehen und eingeordnet werden. Andererseits sollen Online-Ratgeber für 
Jugendliche und deren Nutzung empirisch analysiert werden. 
 
Zu Beginn dieser Arbeit gilt es erst einmal im nachfolgenden Kapitel 2 den 
grundlegenden Begriff  „Ratgeberjournalismus“ zu klären. Nach einer Definition 
anhand der vorhandenen Fachliteratur, werden Konzepte und Funktionen 
vorgestellt. Diese Basis bildet die Grundlage zur anschließenden Diskussion von 
Vorteilen, Nachteilen und Grenzen der Lebenshilfe in Medien, um sich zum 
Schluss des Kapitels dem Beruf und dem Rollenselbstverständnis von 
Ratgeberjournalisten, sowie dem gesellschaftlichen Wandel, der den Bedarf an 
Orientierungshilfe bedingt auseinanderzusetzen.  
 
Der Forschungslücke auf dem Gebiet des Ratgeberjournalismus im Internet wird 
in Kapitel 3 nachgegangen. Einleitend wird der geschichtliche Hintergrund, von 
der Entwicklung vom ersten Online-Ratgeber im Vergleich zu der 
unerschöpflichen Menge heute umrissen. Mit dem Ziel die Vielfalt an Angeboten 
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einordnen zu können, werden Lebenshilfeseiten im WWW kategorisch nach den 
Konzepten des Ratgeberjournalismus analysiert. Das wesentliche Merkmal des 
Internets im Vergleich zu herkömmlichen Medien ist dabei die Ermöglichung der 
Interaktion. Auf die besonderen Charakteristika, die mit dem Internet als 
Kommunikationsmedium einhergehen, soll im theoretischen Rahmen zur 
computervermittelten Kommunikation eingegangen werden. Das Kapitel wird mit 
einer Diskussion von Vorteilen, Nachteilen und Qualitätsstandards von Online-
Ratgebern abgerundet. 
 
Gerade Jugendliche sind eine ratgeberfreundliche Zielgruppe. Das hat nicht nur 
das Jugendzeitschriften-Segment erkannt. Auch die entsprechenden 
Internetangebote florieren.  Jugendzeitschriften sind heute nur ein kleiner 
Bestandteil eines immer größer werdenden Medienangebots. Dabei kommt vor 
allem dem Internet eine große Rolle zu. Auf die veränderte Medienrezeption 
Jugendlicher wird in Kapitel 4 eingegangen.  
 
Den theoretischen Rahmen der Arbeit bildet der Nutzen-und Belohnungsansatz, 
welcher in Kapitel 5 erläutert wird. Was machen Menschen mit den Medien? Das 
ist die klassische Frage dieses Ansatzes aus der publikumszentrierten 
Medienwirkungsforschung (vgl. Bonfadelli 2001:160). Am Ausgangspinkt der hier 
eingenommenen Forschungsperspektive steht der aktive Umgang der Nutzer mit 
den Medien, welcher für die Rezeption von Ratgeberjournalismus im Internet 
vorausgesetzt wird.  
 
Mit dem forschungsgeleiteten Interesse Ratgeberangebote für Jugendliche 
hinsichtlich Nutzerstrukturen, Motiven, Nutzen, Inhalten und Qualität zu 
analysieren wird im sechsten Kapitel das Forschungsinteresse für die empirische 
Untersuchung formuliert. Anhand einer quantitativen Analyse mittels Online-
Fragebogen, die den Kern von Kapitel 7 bildet werden die Nutzungsstrukturen 
von Online-Ratgebern für Jugendliche untersucht. Dagegen werden mit einer 
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring in Kapitel 8 die Inhalte ausgewählter 
Ratgeberseiten analysiert. Zum Abschluss der Untersuchung werden in Kapitel 9 
ein Fazit und ein Ausblick auf weitere Forschungsmöglichkeiten im Bereich des 




2.1 Thematische Annährung 
Personen wie Domian, Peter Zwegat, Gerti Sänger, Arabella, Barbara Karlich, 
Angelika Kalwass; Rubriken wie „Frag Gabi“ oder „Dr. Sommer“; Sendungen wie 
„Die Supernanny“, „Raus aus den Schulden“ oder „Help TV“; Zeitschriften wie 
„Eltern“, „Wohnen & Garten“ oder „Neues Leben - Das christliche 
Ratgebermagazin“; Das sind allesamt Namen, die einen Bruchteil dessen bilden, 
was unter den Begriff Ratgeberjournalismus summiert wird. Für jede Zielgruppe 
und für jedes denkbare Thema findet sich Lebenshilfe in den Medien. Und dabei 
ist noch gar nicht von der ungeheuren Masse an Online-Ratgebern in der 
virtuellen Welt die Rede, mit der sich diese Arbeit befassen wird. Bereits 1979 
beschreibt Gilbert Schmid diesen unaufhaltbar wachsenden Trend zum 
Ratgeberjournalismus. Dabei waren die meisten der oben angeführten 
Medienformate 1979 noch gar nicht geboren, ganz zu schweigen von Online-
Medien: 
 
 „Heute findet man kaum noch eine Jugend-, Familien-, Frauen- oder 
Programmzeitschrift, die nicht von Beginn ihres Erscheinens an bzw. 
spätestens unter dem Druck der Verhältnisse einen Leserbriefkasten 
anbietet. Zweifellos war bei der Entstehung dieser Rubrik die Spekulation 
im Spiel, die Leser durch „Frau Brigitte“ enger an das Blatt zu binden. 
Doch wäre der Erfolg ja nicht möglich, würde nicht ein entsprechender 
Bedarf vorliegen, Was den Menschen fehlt, ist die Aussprache, das Gefühl 
verstanden zu sein. Sie möchten auf Umwegen ein Stück der 
menschlichen Wärme erhaschen, die sie im nächsten Umkreis entbehren“ 
(Schmid 1979:14).  
 
Was aber macht den Ratgeberjournalismus aus, wie ist er zu definieren, wie ist 
er in der Forschung einzuordnen, wo liegen seine Chancen und Grenzen und 
weshalb gibt es überhaupt zunehmend Bedarf nach Lebenshilfe in den Medien? 
Obwohl die Omnipräsenz an medialen Lebenshilfeangeboten Hand in Hand geht 
mit entsprechend vorhandenem Forschungsbedarf, zeigt das Durchforsten von 




Als Erster hat sich der oben zitierte Gilbert Schmid 1979 mit dem Thema der 
publizistischen Lebensberatung auseinandergesetzt. Und zwar im Rahmen einer 
theologisch wissenschaftlichen Untersuchung. Vor dem Hintergrund, dass der 
damals wie heute blühende Ratgeberjournalismus noch nicht Gegenstand 
pastoraltheoretischer Untersuchungen geworden war, „obwohl hier im Grunde 
geschieht, was bislang selbstverständliche Aufgabe von Priestern und 
Seelsorgern gewesen ist: Beratung und Hilfe in konkreten Lebenssituationen“, 
widmet sich Schmid der Fragestellung ob mit publizistischen Ratgebern nicht 
eine Art säkulare Seelsorge entstanden ist,  die Parallelelen zu kirchlicher 
Seelsorge aufweist (vgl. Schmid 1979: 7). Mit dem Ziel die Forschungsfrage zu 
beantworten, ob sich ein christliches Engagement für Lebensberatung durch 
Publikumszeitschriften lohnt, erfolgt die Untersuchung vor „praktisch-
theologischem“ Hintergrund. Die Arbeit von Schmid ist nicht nur aufgrund der 
Tatsache, dass sich mit ihr erstmals jemand mit dem Thema auseinander setzte 
als besonders wichtig einzuschätzen. Mit einem Korpus von 37 untersuchten 
Publikumszeitschriften aus dem Jahr 1976, also 4860 Briefen, Tiefeninterviews, 
Leseranalysen und Testbriefen, wurde das Sujet so ausführlich behandelt, dass 
Schmids Ergebnisse bis heute gängig zitiert werden. 
 
Auf Seiten der Kommunikations- und Medienwissenschaft haben nur Wenige 
einschlägige Literaturen zum Ratgeberjournalismus veröffentlicht. Dazu zählen 
allen voran Walter Hömberg und Christoph Neuberger mit ihrer 1994 
veröffentlichten, theoretischen Fundierung zum Ratgeberjournalismus, die 
erstmals den Weg für kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetzung mit 
Thema ebnete. Damals schreiben sie bereits verwundert: „Kaum thematisiert 
wurde bisher die Ratgeberfunktion der Journalisten, was umso erstaunlicher ist, 
als große Teile des Medienangebots explizit oder implizit eine Beratungsfunktion 
erfüllen“. Hömberg und Neuberger beantworten erstmals die grundlegenden 
Fragen zur Thematik: „Was ist unter Ratgeberjournalismus zu verstehen, welche 
Konzepte gibt es dafür? Welche Mängel und Vorzüge hat der 
Ratgeberjournalismus (Hömberg/Neuberger 1994:211). Diese theoretische Basis 
ist bis heute die am häufigsten zitierte Quelle in Journalistik-Bändern zu dem 




Darüber hinaus bieten Christoph Fasel (2004) und Andreas Eickelkamp (2011) 
mit ihren Publikationen zum größer gefassten Bereich des 
„Nutzwertjournalismus“ interessente Anhaltspunkte in Bezug auf eine Erörterung 
des Ratgeberjournalismus. Ebenso wie Isabella Schwarz, die sich in ihrer 
unveröffentlichten Dissertation an der Uni Wien aus dem Jahr 2009 anhand von 
Interviews mit elf Lebensberatern ausführlich der Profession des 
Ratgeberjournalisten widmet. 
 
In Journalistik-Bändern wird der Ratgeberjournalismus zumeist nur marginal 
erwähnt und speist sich dabei mit spärlichen Zitaten aus gerade genannten 
Quellen. Zu dieser Problematik schreibt Karl Renner in der Fachzeitschrift 
„Publikzistik“: „Es gibt gute Gründe, den Informationsjournalismus als Paradigma 
des Journalismus zu betrachten, doch die Journalistik kann darüber die 
Eigenheiten der anderen Ressorts nicht außer Acht lassen. Insbesondere dann 
nicht, wenn sie sich als ein Fach versteht, das auf die Anforderungen des 
journalistischen Berufs vorbereiten möchte. Offene Fragen gäbe es dennoch 
genug. Zum Beispiel: „Was genau ist unter „Nutzwert“ zu verstehen, der 
zentralen Kategorie des Ratgeberjournalismus? Bis heute interessiert sich die 





Sowohl in der Praxis als auch in der Forschung steht man zunächst der 
synonymen Verwendung der Begriffe Ratgeberjournalismus, 
Nutzwertjournalismus, Service-, und  Verbraucherjournalismus gegenüber. In 
„Journalistik“ beispielsweise definiert Klaus Maier „Der Ratgeberjournalismus 
wird auch als Nutzwertjournalismus bezeichnet und will über abstrakte Fakten 
hinaus Lebenshilfe geben – von der Kindererziehung über Gesundheit und 




Andreas Eickelkamp will in seiner ersten Abhandlung zum Nutzwertjournalismus 
aus dem Jahr 2004 den Begriff Ratgeberjournalismus gleich abgeschafft wissen 
und schreibt: „Der Begriff „Ratgeberjournalismus“ wird vielfach sinngleich mit 
dem hier vorgestellten Nutzwertjournalismus verwendet. Ich möchte jedoch 
vorschlagen, ihn gar nicht mehr zu gebrauchen“ (Eickelkamp 2004: 17). Der 
Begriff sei nicht mehr zeitgemäß, so Eickelkamp, denn er entstammt einer Zeit, 
„als sich die Medien weniger als gleichberechtigte Partner des Rezipienten 
verstanden haben, die sich mit ihnen auf gleicher Augenhöhe befinden, sondern 
eher die belehrende Position eines Sachverständigen einnahmen“ (ebd.). 
Während er sich also für die ausschließliche Verwendung des Begriffes 
„Nutzwertjournalismus“ ausspricht, spricht er diesem als wesentliches Merkmal 
eine Ratgeberfunktion zu. So stellt für ihn „etwa eine Staumeldung einen Hinweis 
dar und die entsprechende Umleitungsempfehlung bereits den Ratgeber“ (ebd.). 
 
                      (Abb.1 : Nutzwertjournalismus. Eickelkamp 2004: 17) 
 
In der 2011er Publikation geht Eickelkamp mit den Begriffen weniger radikal um 
und spricht „vom Nutzwertjournalismus und seinen Ausprägungen Service- und 
Ratgeberjournalismus“, sowie Verbraucherjournalismus (Eickelkamp 2011:348). 




Ratgeber, Service- und Verbraucherjournalismus überschneiden sich zunächst in 
diesem ganz zentralen Punkt, nämlich der Erfüllung eines Nutzwertes. „Nutzwert 
benennt denjenigen Wert des journalistischen Produkts, der dem Rezipienten 
einen Nutzen bieten kann. Die drei Begriffe Nutzwertjournalismus, Nutzwert und 
Nutzen kann man nun zusammengefasst sinnvoll wie folgt gebrauchen: Der 
Nutzwertjournalist erstellt Beiträge mit Nutzwert, beziehungsweise bietet Lesern, 
Zuschauern und Zuhörern Nutzwert an. Der praktische Nutzen entsteht, wenn 
der Rezipient das Angebot zu seinem Vorteil umsetzt“ (Eickelkamp 2004: 19).  
Unter dem Gesichtspunkt „Nutzwert“ ist der Ratgeberjournalismus folglich 
genauso wie der Service- und Verbraucherjournalismus dem großen Konstrukt 
des Nutzwertjournalismus unterzuordnen. Graphisch lässt sich das wie folgt 
darstellen:  
 
                      
                    Abb.2: Einordnung des Ratgeberjournalismus (eigene Darstellung) 
 
Für die vorliegende Arbeit ist es nun notwendig die Spielart des 
Ratgeberjournalismus deutlicher abzugrenzen. Unterm Servicejournalismus sind 
bereits Veranstaltungstipps, Theater- und Kinoprogramme oder eben 
Staumeldungen und Ähnliches zu verstehen. Zum Verbraucherjournalismus 
können gewiss konsumentenorientierte Angebote gezählt werden, die gerade in 
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der heutigen Produktionsflut und der Überschwemmung von Produkten eine 
Kaufentscheidung erleichtern sollen. Verbraucherjournalismus lässt sich 
zwischen der Mascara-Empfehlung in der Frauenzeitschrift bis zu eigenen 
Medienangeboten wie „Stiftung Warentest“ an unzähligen Beispielen festmachen. 
Dagegen soll Ratgeberjournalismus als jene Art von Lebenshilfe bestimmt 
werden, die über reine Veranstaltungsprogramme und Verbrauchertipps  
hinausgeht, wobei sich diese durchaus überschneiden können.  
 
Den Begriff Ratgeberjournalismus zu eliminieren, erscheint nicht zuletzt auch 
nach der Begriffsklärung des Nutzwertjournalismus völlig unsinnig. 
Nutzwertjournalismus richtet sich nach Eickelkamp nämlich erstens an 
Verbraucher, zweitens an Nutzer und Anwender von Geräten und drittens an 
Rezipienten, die als Menschen in persönlichen sozialen Gefügen handeln (vgl. 
Eickelkamp 2012). Mit dieser letzten Zielgruppe des Nutzwertjournalismus ist 
man zweifellos im Bereich des Ratgeberjournalismus angelangt. 
                    
Ratgeberjournalismus, wie er auch in dieser Arbeit vertreten wird „vermittelt 
Wissen über Probleme und Problemlösungen, folgt also zum Zweischnitt von 
Diagnose und Therapie. Ein Problem ist erst bewußt zu machen, zu definieren, 
bevor es gelöst werden kann“ (Hömebrg/Neuberger 1994: 216). Das Spezifikum 
liegt dabei in der Erfüllung einer bestimmten journalistischen Funktion, nämlich 
der Beratungsfunktion. 
 
Prägnant lässt sich der Begriff wie folgt definieren: „Unter dem Begriff 
Ratgeberjournalismus versteht man jene Form des Journalismus, die als 
Vermittlung von Wissen zu einer Problembearbeitung gebraucht wird. (Müller 
2004:51). Dabei ist das weite Feld des Ratgeberjournalismus thematisch nicht 
auf einen einzelnen Sachbereich spezialisiert, wie das bei der klassischen 
Ressorteinteilung der Fall ist, „sondern gibt Hilfestellungen in medizinischen, 
psychologischen, ökologischen, juristischen Fragen ebenso wie in Berufs-, 
Haushalts-, Freizeit-, Partnerschafts-, Erziehungs-, und Glaubensfragen“ 
(Hömberg/Neuberger 1995: 9). Ratgeberjournalismus dient dem Leser als 




Im Zusammenhang mit Ratgeberjournalismus erweist sich zuletzt der Begriff der 
psychosozialen Lebenshilfe als wichtig. Unter „psychosozial“ versteht man jene 
Phänomene die sowohl psychischer als auch sozialer Natur sind. Probleme 
psychosozialer Natur gehen also „von dem Menschen in seiner speziellen 
sozialen Lebenssituation“ aus (Rott 2007: 8) und betrachten somit die 
psychische, also individuelle Ebene und die gesellschaftliche Ebene. Darunter 
fällt alles von Problemen mit Freunden, in der Schule oder mit dem Körper bis zu 
Problemen im Beruf etc. Psychosoziale Lebenshilfe bildet den Kernbereich des 
Ratgeberjournalismus und erfasst folglich auch den Schwerpunkt dieser 
Diplomarbeit. 
 
Nach dieser einleitenden Begriffsklärung, gilt es nun in den nächsten Kapiteln 
den Ratgebejournalismus im Detail zu charakterisieren. Dazu werden Funktion 
und Konzepte des Ratgeberjournalismus erläutert, um sich schließlich mit den 
Vor- und Nachteilen, dem Berufsbild des Ratgeberjournalisten und den Ursachen 
und Gründen für die Popularität dieser journalistischen Spielart 
auseinanderzusetzen. 
 
2.3 Funktion des Ratgeberjournalismus 
 
Während beim spartenübergreifenden Ratgeberjournalismus, wie im letzten 
Kapitel bereits angerissen wurde, keine thematische Beschränkung auf 
bestimmte Sachbereiche vorhanden ist, erweist sich die Beratungsfunktion als 
wesentliche Kennzeichnung. Die Beratungsfunktion lässt sich an fünf Merkmalen 
festhalten (vgl. auch Hömberg / Neuberger 1997: 11 ff):  
 
- Vermittlung von Wissen zur Bearbeitung von Problemen: Rezipienten 
nutzen Medien nicht nur zur Unterhaltung, sondern wollen die Informationen 
aus dem Ausgangsangebot für etwas gebrauchen. „Ratgeberjournalismus 
vermittelt Kenntnisse für das Erkennen von Problemen und gibt Ratschläge 
für Ihre Beseitigung“. Insofern leistet er Wissen zur Bearbeitung von 
Problemen. Ein Problem besteht dabei aus einer unerwünschten 
Ausgangssituation, einem erwünschten, aber nicht erreichten Endzustand 
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und einer Barriere, welche den Weg vom Ist- zum Soll-Zustand verhindert. 
Und an diesem Punkt knüpfen Ratgeber an, indem Sie Wissen zur 
Transformation vom Ist- zum Soll-Zustand vermitteln. 
 
- Relevanz für ein Massenpublikum: Wie Hömberg treffend formuliert, stößt 
der Themenkomplex Medizin / Gesundheit deshalb auf so viel 
Aufmerksamkeit, weil jeder Rezipient ein potentieller Patient ist. „Das 
Problem muss entweder eine weite Verbreitung besitzen, oder das Risiko, 
bestimmt nach Eintrittswahrscheinlichkeit und Schwere der Folgen, ist so 
groß, dass man sich vorsorglich mit dem Problem beschäftigt“ (Hömberg / 
Neuberger 1995:11). Welches Medium bringt nicht gerade zur kalten 
Jahreszeit alle Jahre wieder einen Artikel über „Erkältungen vorbeugen“, 
„Immunsystem stärken“, „Kopfschmerzen bekämpfen“ usw. Warum? Weil 
es jeden betrifft. Ratgeberjournalismus widmet sich in seiner primären 
Funktion folglich nicht den kuriosen Dingen im Leben, sondern dem Alltag, 
der ein entsprechendes Massenpublikum betrifft.  
 
- Wissen um Laien als Rezipienten: Der Einzelne verfügt heute nur noch in 
wenigen Bereichen über Expertenwissen. Das Resultat ist, das Medien mit 
hoher Reichweite Probleme behandeln, mit denen sich der Rezipient primär 
nicht auskennt.  
 
- Spezialisierung auf individuell bestimm- und lösbare Probleme: Der 
Ratgeberjournalist leistet praktische Lebenshilfe und bietet den Rezipienten 
gegenüber „Hilfe zur Selbsthilfe“ an. Er hilft also Probleme zu erkennen und 
gibt Hinweise darauf wie diese zu lösen sind.  
 
- Explizite Wertung: Im Gegensatz zum Nachrichtenjournalismus wird der 
Rezipient nicht einem eigenen Urteil überlassen, sondern bekommt eine 
ausdrückliche Problemdefinition und Problemlösung. Im Gegensatz zum 
politischen Journalismus, versetzt sich der Ratgeberjournalismus in die 
Lage der Rezipienten. Empathie ist insofern eine wesentliche 
Voraussetzung des Ratgeberjournalismus. Damit wird eine 
Verstehensfunktion erfüllt, welche über der Aussage über eine 
Informationsvermittlung hinaus einen Sinn verleiht und sie in Bezug zur 
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Wirklichkeit setzt, wodurch das Ratgeberangebot nachvollziehbar und 
erlebbar wird. 
 
2.4 Konzepte des Ratgeberjournalismus 
 
Auf Basis der Phasen „Problemdefinition“ und „Problemlösung“ definiert Hömberg 
folgende vier Konzepte des Ratgeberjournalismus (vgl. Hömberg 2009: 9): 
 
Konzept 1 - Problemdefinition und Problemlösung erfolgt durch 
Journalisten: Der Journalist bestimmt das Problem, beschreibt es und serviert 
auch gleich die entsprechenden Lösungshinweise. Ein naheliegendes Beispiel 
wären Ratgeberkolumnen wie sie en masse in Frauenzeitschriften kursieren. „Ich 
will glücklich sein! Manchmal müssen wir dem Glück etwas auf die Sprünge 
helfen.“ schreibt die Cosmopolitan in ihrer Septemberausgabe 2011 im Titel, 
während der Artikel mit folgenden Worten eingeleitet wird „Bestseller-Autorin 
Gretchen Rubin verrät zehn Gute-Laune-Strategien.“ Die Definition des 
Problems, also in dem Fall „glücklich sein“ erfolgt hier durch die Cosmopolitan 
bzw. Gretchen Rubin genauso wie die Vermittlung von Lösungsmöglichkeiten.  
 
Konzept 2 - Problemdefinition durch Rezipienten und Problemlösung durch 
Journalisten:  
Der Rezipient wendet sich mit seinem Problem an den Experten und bekommt 
darauf Rat. Klassische Beispiele sind Angebote wie von Frauen und Herrn (Dr.) 
XY, die dem Publikum in eigenen Sparten mit Rat zur Seite stehen. Da wäre der 
berüchtigte Dr. Sommer, dessen Team in der Jugendzeitschrift Bravo Rat erteilt 
oder Gerti Sänger, die in der Tageszeitung Krone Lebenshilfe anweist. Leser x 
kann sich per Brief/ Telefon/ Mail, je nachdem, an Ratgeber y wenden und erhält 
in dem entsprechenden Medienangebot Ratschläge. Insofern benennt der 
Rezipient bzw. Betroffene das Problem, während die Lösung vom Journalisten 
kommt.  
 




Konzept 3 - Problemdefinition durch Journalisten und Problemlösung 
durch Rezipienten:  
Das Problem wird von Journalisten vorgegeben und von Rezipienten im 
entsprechenden Medienangebot anhand der eigenen Erfahrung erörtert. Konzept 
3 wird beispielhaft in Talkshows und Reality-Formaten umgesetzt. Via Anzeigen 
in Teletext, Internet und der Sendung selbst werden Talkgäste gesucht mit 
Texten wie: „Fremdgegangen. Gibt es eine zweite Chance? Talkgäste für 
Sendung xy gesucht“. Gegen eine geringfügige Entlohnung melden sich zur 
Blütezeit von Talkshows hunderte auf Anzeigen wie diese. Allerdings sind 
Talkshows inzwischen eher Mangelwaren in den Medien. Sie wurden größtenteils 
von Reality-Formaten mit Drehbüchern wie „Barbara Salesch“ abgelöst. Hier 
werden folglich nicht mehr Rezipienten als Ratgeber sondern Rezipienten als 
Hobbyschauspieler gesucht. Es ist festzuhalten, dass diese Spielart des 
Ratgeberjournalismus, in der Probleme von Journalisten vorgegeben und explizit 
nach Rezipienten gesucht wird im WWW gar nicht vorhanden ist. Es gibt kein 
spezifisches Reality- bzw. Talkshowformat online.  
 
Konzept 4 - Problemdefinition und Lösung durch den Rezipienten: 
Leser helfen Lesern. Der ratsuchende Leser erhält Hilfe von einem Rezipienten, 
der beispielsweise das gleiche Problem bereits erfolgreich bewältigen konnte. 
Dabei übernimmt der Journalist die Rolle des Vermittlers und sorgt dafür, dass 
Rezipienten zueinander finden. Insofern fungiert das jeweilige Medium weniger 
beratend journalistisch, sondern sollte eher als Plattform betrachtet werden, die 
dazu dient dass Ratsuchende und Ratgebende sich untereinander austauschen 
können. Beispielhaft ist hier die Unmenge an Online-Foren zu erwähnen. 
 
Konzept 3+4  Journalist als Vermittler. Gegenseitige Hilfe der 
Rezipienten.  
 
2.5 Vorteile, Nachteile und Grenzen des Ratgeberjournalismus 
 
Ratgeberjournalismus hat Geschichte. Diese beginnt bereits in der Mitte des 18. 
Jahrhunderts mit den Moralischen Wochenschriften, „die in einer Mischung aus 
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Unterhaltung und Unterrichtung einen ganzen Kanon praktischer Ratschläge 
[offerierten] – vom richtigen Gebrauch ökonomischer Güter bis zum vernünftigen 
Umgang der Ehegatten untereinander“ (Hömberg / Neuberger 1994, 213). 
Ratgeberournalismus ist Gegenwart, wie allein die Fülle an medialen Angeboten 
zeigt. Haage und Pinetzki sprechen in ihrer Untersuchung treffend von einem 
„Boom von Nutzwertthemen“ (Haage/Pinetzki 2006: 85), in der sich eine 
Hinwendung zu den Wünschen der Rezipienten offenbart. Umfragen bestätigen, 
dass die Hinwendung zum Ratgeberjournalismus von den Lesern positiv 
aufgefasst wird  (vgl. ebd: 91). Und Ratgeberjournalismus ist gerade mit der 
medialen Konvergenz aus der Zukunft gar nicht wegzudenken, wie noch im 
Rahmen dieser Arbeit deutlich wird. Da stellt sich die Frage, warum Lebenshilfe 
in den Medien seit Jahrhunderten stetig wachsend im Trend liegt. Was bewegt 
Menschen dazu sich mit ihrem Problem an eine Zeitschrift zu wenden?  
 
Beratung über Massenmedien ist eine „unverbindliche, anonyme, preisgünstige, 
schnell verfügbare Hilfe“ (Künzel/Böhmer 1982: 64). In diesem Satz kommen die 
wesentlichen Vorzüge des Ratgeberjournalismus zur Geltung.  
 
Es ist in erster Linie die Unverbindlichkeit, die mit der Kontaktaufnahme 
einhergeht. Bereits 1979 weiß der Lebensberater der Zeitschrift „Gong“ 
Alexander Borell treffend zu erklären, warum sein Rat gefragt ist: „Wenn man mir 
schreibt, dann weiß man zwar wer ich bin, weil man meine Spalte vorher 
aufmerksam gelesen hat, aber man hat das Gefühl: der liest das, der antwortet 
mir und damit ist die Sache aus der Welt geschafft. Wir sehen uns nie mehr, wir 
hören nie mehr voneinander“ (Schmid 1979:52). Anstatt sich mit einem 
persönlichen Problem an Familie, Freunde oder gar einen Therapeuten zu 
wenden, bietet Ratgeberjournalismus dem Rezipienten die Möglichkeit einen 
Weg zu bestreiten, der weitaus weniger Überwindung erfordert um das 
persönliche Problem zu beseitigen. Der Druck ist geringer, die Hemmschwelle 
sinkt. Durch die Art der schriftlichen Mitteilung werden diese Aspekte zusätzlich 
verstärkt. Insbesondere bei Jugendlichen scheint die „sichere Entfernung“ und 
der zwanglose Charakter der Ratgeberangebote die Bereitschaft zu erhöhen 
seine Probleme zu offenbaren (vgl: Kohlhammer 1977: 133). Der Jugendliche, 
der sich allgemein in einer unsicheren Lebensphase befindet braucht fürs Erste 
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nicht seine Angst überwinden eine hämische, beschämende Reaktion zu ernten, 
indem er sich einer vertrauten Person offenbart. Wer will, braucht nicht mal 
seinen Namen preiszugeben, um Rat zu erhalten. 
 
Neben der Unverbindlichkeit, der geringen Hemmschwelle und der Anonymität, 
kommen finanzielle und zeitliche Aspekte hinzu, die entscheidend zur Beliebtheit 
von Ratgebern beitragen. Man erhält Expertenwissen und maßgeschneiderten 
Rat quasi für umsonst, indem man den Fernseher einschaltet, die Zeitschrift 
kauft, eine Briefmarke investiert oder eben fünf Minuten, um eine E-Mail 
abzusenden. Dagegen ist es ein ganz anderer Aufwand bzgl. Kosten und Zeit 
einen Psychotherapeuten, Rechtsanwalt und andere Experten aufzusuchen. 
Zumal diese den Ratsuchenden noch mit unverständlichem Fachjargon 
konfrontieren und nicht mit dem gewünschten Verständnis für die Problemlage. 
„Diejenigen, die mit einem Problem an Zeitschriften-Ratgeber schreiben, erhoffen 
sich außerdem verständlichen Rat. „Frau X“ spricht die Sprache des Leser, nicht 
die von Medizinern, Rechtsanwälten oder Psychologen“ (Hömberg 1998:17). 
 
Neben dem schnellen, günstigen Rat für jene, die ihn gesucht haben, kommt  
Ratgeberformaten vor allem eine Unterhaltungsfunktion zu. Es bleibt einem 
überlassen den Rat für sein eigenes Leben zu beherzigen oder vergnügt zu 
beobachten, wie gut es eigentlich einem selbst geht: „Was auf der einen Seite 
jener gelangweilt als ‚seelischen Striptease‘ ablehnt, verschafft dem ‚Psycho 
Voyeur andererseits höchste Befriedigung; und selbsttäuschender bzw. ein den 
Selbstwert stärkender Vergleich mit solchen, denen es noch viel schlechter geht, 
kann unter Umständen sogar Erleichterung bewirken“ (Schmid 1979:42). 
 
Wo dieser kosten- und zeiteffiziente, unverbindliche und unterhaltende Rat 
aufhört, da tritt Ratgeberjournalismus an seine Grenzen. Hömberg spricht hier 
von „beschränkten Möglichkeiten der Lebenshilfespalten“ (Hömberg 1998: 20).  
 
Ratgeberjournalisten verweisen nicht selten an eine Beratungsstelle und 
empfehlen sich mit dem Problemfall persönlich an einen Vertrauten oder einen 
Therapeuten zu wenden. „Adressen findest Du unter“ xy. Das hat seinen Grund 
in der schwerwiegenden Lage vieler Ratsucher, denn die an der Oberfläche 
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kratzende Ferndiagnose eines Ratgeberjournalisten kann selten der 
Einzigartigkeit eines Problems gerecht werden. Aus rechtlichen, wie 
verantwortungsbewussten Gründen wird hier kein Ratgeber eine Diagnose oder 
einen Lösungsansatz wagen. Deswegen werden in den Massenmedien meist 
jene Themen aufgegriffen, die auch für ein Massenpublikum interessant sind. 
Dem Einzelfall wird im Zweifelsfall nicht geholfen. „Beratung in 
Jugendzeitschriften [bildet] einen Quotienten aus der psychologischen Regel und 
dem bürgerlichen comme-il-faut; die jeweils persönliche Situation wird 
ausgespart, obgleich sie doch scheinbar der Ausgangs- und Bezugspunkt ist“ 
(Baacke 1971: 234).  
 
Ratgeberjournalismus in klassischen Medien hat den Charakter einer zeitlich und 
räumlich einmaligen Kommunikation, wie „Gong“-Berater Alexander Borell,  
beschrieben hatte (vgl.Schmid 1979:52). Dies kann als Vorteil gesehen werden. 
Sollte jedoch der Ratsuchende etwas nachfragen wollen, wendet sich diese 
positive Eigenschaft schnell ins Negative. Die Hilfe zur Selbsthilfe, als die das 
Angebot von RatgeberjournalistInnen definiert wird, ist nicht immer gewährleistet. 
Das Expertenwissen von Journalisten kann sich als Mangelware entpuppen. 
Externe Qualitätskontrollen sind quasi nicht vorhanden. Leider sind auch 
wissenschaftliche Untersuchungen zur Qualität von Ratgebern Mangelware, die 
hier unterstützend zitiert werden könnten. In der empirischen Untersuchung 
dieser Arbeit wird das für einen Ausschnitt der Online-Ratgeber nachgeholt.  
 
Mit mangelnder Qualität in Bezug auf Ratgeberjournalismus geht der Aspekt der 
Schleichwerbung Hand in Hand. Dieser ist gerade bei Nutzwertthemen von 
Bedeutung. PR--Texte werden in den heutigen Medien unreflektiert von 
Journalisten übernommen und Kaufempfehlungen für bestimmte Produkte 
werden geäußert. Werbung ist selten deutlich genug als solche gekennzeichnet. 
In einer Analyse der Jugendzeitschriften Mädchen und Bravo Girl! wurde 
beispielsweise ein hoher Anteil an Anzeigenwerbung nachgewiesen, die „vom 
redaktionellen Teil nicht deutlich getrennt ist [und dadurch] Promotion für 




Die Vorteile und Nachteile des Ratgeberjournalismus in klassischen Medien 
erfahren in Online-Ratgebern noch ganz andere Extreme. Auf diese spezifischen 
Muster für Online-Ratgeber wird in Kapitel 3.3 eingegangen.  
 
2.6 Ratgeberjournalisten: Beruf und Rollenselbstverständnis 
 
In ihrer Dissertation zur Profession des Ratgeberjournalisten befasst sich Isabella 
Schwarz als Erste ausführlich mit dem Berufsbild. Die Aufgabe von medialen 
Lebensberatern definiert sie anhand von Interviews mit elf Ratberjournalisten wie 
folgt: 
 
„Es ist Aufgabe des Ratgeberjournalisten seinen Rezipienten/ den 
Ratsuchenden klare Handlungsmöglichkeiten aufzuzeigen, die den 
Rezipienten/ Ratsuchenden dazu befähigen, selbst aktiv und somit Herr 
der Lage zu werden. Dem Rezipienten / Ratsuchenden wurden die 
Negativaspekte seines Ist-Zustands erläutert und die daraus 
resultierenden Konsequenzen klargemacht. Des Weiteren – wenn wir von 
einem konsultativjournalistischen Ideal ausgehen – werden dem 
Rezipienten Charakteristika des wünschenswerten Soll-Zustands 
präsentiert und es werden, in einem dritten Schritt ratgeberjournalistischen 
Agierens, dem Rezipienten konkrete Handlungsmöglichkeiten dargeboten, 
die die Transformation vom Ist- zum Soll-Zustand dokumentieren. Hierbei 
wird dem Beratenen immer klar freigestellt, ob und für welche 
Handlungsoption er sich entscheidet. Denn das ultimative Ziel von 
Ratgeberjournalismus (fernab der logischen medienökonomischen 
Ausrichtungen, welche ohnedies immanent sind) ist es, dem Rezipienten/ 
Ratsuchenden/ Beratenen Hilfe zur Selbsthilfe zu ermöglichen. Dies 
bedeutet, dass der Ratgeberjournalist lediglich beäugt, konstatiert, 
analysiert, berät und beleuchtet. Die Entscheidungen fällt letzten Endes 
immer der Rezipient selbst – mit der ausschlaggebenden Nuance, dass er 
nun – dank der aufgezeigten Handlungsoptionen  weiß, wo bzw. wie er 




Dass dieses Selbstverständnis sich ins Berufsbild von JournalistInnen einordnen 
würde, war nicht immer selbstverständlich. Conrad Ahlers rief vor über vierzig 
Jahren in seiner damaligen Funktion als stellvertretender Leiter des Presse- und 
Informationsamtes der deutschen Bundesregierung aus „der Sinn und Wert 
journalistischer Arbeit“ bestehe „heute vornehmlich darin praktische Lebenshilfe 
zu leisten“ und kritisierte, dass Journalisten „sich für klüger und vernünftiger 
halten als diejenigen, mit deren Handeln sie sich befassen, anstatt bescheiden 
beiseite zu treten und zu erzählen, zu erklären, zu vermitteln" (Presseamt 1968: 
27). Als Reaktion auf sein Bild vom Journalisten, als Vermittler praktischer 
Lebenshilfe erntete er nicht mehr als Spott von Seiten seiner ehemaligen 
Journalistenkollegen. 
 
Das Rollenselbstverständnis von Journalisten hat sich über die Jahrzehnte 
gewandelt und seine Erforschung gewährt Einblicke, inwiefern auch die Rolle des 
Ratgebers ins Selbstbild von Journalisten gefunden hat. Dabei deckt sich das 
Selbstbild der Journalisten „mit den externen Rollenerwartungen, die aus der 
Gesellschaft an den Journalismus herangetragen werden weitgehend“ 
(Weischenberg et al. 2006: 98). Längst ist nicht mehr der Journalist als Wächter 
und Kontrolleur das gängige Selbstbild in dem Berufsfeld. Journalisten können 
„sehr unterschiedliche Rollen und damit verbunden auch sehr unterschiedliche 
moralische Standards implizieren: jene des Kritikers und Kontrolleurs, jene des 
Erziehers, jene des Anwalts, jene des neutralen Informanten und jene des 
Wissensvermittlers, des Mediators, des Innovators etc“ (Karmasin 1996: 85).  
 
Auch die Lebenshilfe ist im journalistischen Selbstverständnis inzwischen 
deutlich ausgeprägt. In einer Studie unter 1536 Journalisten deutscher Medien 
sehen sich 44% in der Rolle „Lebenshilfe für das Publikum bieten, also als 




(Abb. 3: Rollenselbstverständnis Journalisten Service und Unterhaltung. Neuberger 
2008:198) 
 
Interessant ist hier auch der Vergleich zwischen deutschen und österreichischen 
Journalisten. Unter 500 befragten österreichischen Journalisten gibt mit 54 % 
über die Hälfte an, sich in der Rolle zu sehen „Lebenshilfe zu vermitteln, also als 
Ratgeber zu dienen“ (Kaltenbrunner et. Al. 2010: 21).  
 
Die wenigsten Journalisten finden, dass es in ihrem Beruf darum geht „die 
politische Tagesordnung zu beeinflussen“ oder „Politik, Wirtschaft und 
Gesellschaft zu kontrollieren“. Es zeichnet sich deutlich ab, dass mit Werten um 
die 80 % der Trend im journalistischen Selbstbild auf der Vermittlung von 
Informationen liegt. So geben die meisten Journalisten an, sich mit dem 
Rollenverständnis identifizieren zu können, das Publikum „möglichst neutral und 
präzise zu informieren“ oder „komplexe Sachverhalte zu erklären und zu 
vermitteln“ oder „möglichst schnell Informationen zu vermitteln“. Dabei 
kristallisiert sich durch das Rollenselbstverständnis heraus, dass 
Ratgeberjournalismus zu einem wichtigen medialen Feld geworden ist, sowohl 




(Abb. 4: Journalistisches Selbstverständns Österreich – Deutschland.  Kaltenbrunner et. 
Al.: 21) 
 
Zu diesem Umstand dürfte die Tatsache geführt haben, dass viele 
Ratgeberjournalisten gewissermaßen zu einer eigenen Marke geworden sind. 
Man spricht von dem „Domian“, von der „Stöckl“, von der „Nanny“ und von dem 
„Zwegat“. Sie sind „gleichsam Experte wie Vertrauter und verfügen (speziell in 
Fällen, wo  der Ratgeberjournalist selbst an Renommee gewinnt und zu einer 
eigenständigen Markenpersönlichkeit wird) innerhalb ihrer Rezipientenschaft 
über hohes Ansehen. Im Ratgeberjournalismus sind die Faktoren Expertentum 
und Image mit dem Faktor Prestige untrennbar verbunden, wenn es darum geht, 
den beruflichen und sozialen Aufstieg eines einzelnen ratgeberjournalistischen 




Im Gegensatz zu anderen Journalisten spielen bei Ratgebern die Aspekte des 
Vertrauens und der Verantwortung noch ein wesentlich höheres Maß an 
Bedeutung. Ein Lebensberater muss sich durch sein Wissen und sein 
Beratungscharakter das Vertrauen der Rezipienten erarbeiten. Ohne Vertrauen 
wird sich das Publikum schnell vom Berater abwenden. „Die Fähigkeit zur 
Empathie, unterstützt durch den Kontakt mit den Rezipienten, der seine Sorgen 
und Nöte mitteilt, charakterisiert den Ratgeberjournalismus“ (Hömberg / 
Neuberger 1994: 217).  
 
Zeitgleich tragen Lebensexperten eine große Verantwortung gegenüber dem 
Beratenden. Gerade im Bereich der psychosozialen Lebenshilfe, wo es teilweise 
um lebensprägende, entscheidende Situationen geht, liegt die Herausforderung 
beim Ratgebenden darin dem Vertrauen, das ihm entgegengebracht wird gerecht 
zu werden und seinen Rat so bewusst zu geben, dass man ihn im Nachhinein 
verantworten kann.  
 
Fasel geht hier soweit fünf Gebote zu formulieren für den von ihm erörterten 
Nutzwertjournalismus, unter welchen auch der Ratgeberjournalismus fällt (vgl. 
Kapitel 2.1). Diese lauten wie folgt (vgl. Fasel 2004: 71): 
 
1. Der Nutzwertjournalist schreibt und produziert wider der Oberflächlichkeit. 
2. Der Nutzwertjournalist produziert wider die Infotainment-Flut. 
3. Der Nutzwertjournalist schreibt wider der Einseitigkeit und Korruption. 
4. Der Nutzwertjournalist schreibt wider der Desorientierung und Zynismus. Guter 
Ratgeberjournalismus gibt konkrete Handlungsanweisungen und Lebenshilfe. 
5. Die nutzwertige Schreibhaltung wendet sich wider die Unverständlichkeit. 
 
Fasel resümiert selbst: „Das bedeutet für den Journalisten eine besondere 
Verantwortung, die er zu tragen hat“ (Fasel 2004:73). 
 
In den Interviews mit elf renommierten Ratgeberjournalisten wurden auf die 
Frage, aus welchem Grund sich Rezipienten ihrer Meinung nach Rat bei ihnen 




- Suche nach Orientierung 
- Vertrauen zum Medium 
- Informationssuche bei Experten 
- Informationsüberflutung 
- Suche nach Handlungsanleitungen 
- Medien als Vermittler guter Kontakte für konkrete Fachgebiete 
- Wunsch nach Anonymität bei Ratsuchenden 
- Einsamkeit und Suche nach Zuwendung und Verständnis 
 
Bei Stichworten wie Orientierung, Informationsüberflutung, Einsamkeit und 
Handlungseinleitungen zeichnet sich bereits der vermehrte Bedarf an 
Orientierung infolge gesellschaftlichen Wandels ab, auf welchen im folgenden 
Kapitel genauer eingegangen wird.  
 
2.7 Gesellschaftlicher Umbruch 
 
Risikogesellschaft! Multioptionsgesellschaft! Leistungsgesellschaft! 
Individualisierung! Pluralisierung! Technisierung! Flexibilisierung! Medialisierung!   
Verwirrung! Reizüberflutung! Unsicherheit! Orientierungslosigkeit! Ratlosigkeit!  
 
So in etwa lässt sich anhand einer Auswahl von Schlagworten der 
gesellschaftliche Umbruch der modernen, globalisierten Welt beschreiben. 
Genau in dieser immer komplexer werdenden und den Menschen 
verunsichernden Gesellschaft erwächst der Nährboden für 
Ratgeberjournalismus. Der Mensch sucht da nach Orientierung, wo sie in seinem 
sozialen Umfeld nicht mehr vorhanden ist. 
 
„Getrieben vom „Steigerungsimperativ“ unserer Gesellschaft, die 
mittlerweile zur „Multioptionsgesellschaft“ mutiert ist, nachdem die 
Moderne als „Entfesselungskünstlerin“ dafür gesorgt hat, dass „alles 
möglich“ und „nichts unmöglich“ ist, kommen die Soziologen, und wenn 
nicht die ganze Gesellschaft, doch zumindest die ‚Generation Golf’, zum 
27 
 
nüchternen Fazit, dass absolute „Orientierungslosigkeit“ herrscht.“ (Riedi 
2008: 6) 
 
Soziologen sprechen von Orientierungslosigkeit, vom Sinnloch des modernen 
Menschen. Die entsprechende Literatur hat – angefangen bei Ulrich Becks 
„Risikogesellschaft“ (1986) oder Peter Gross „Multioptionsgesellschaft“ (1994) -  
inzwischen halbe Bibliotheken gefüllt; ohne Rückwärtsgang. Aus der sich 
ändernden Situation des modernen Menschen, seinen Schicksalen als 
Individuum und in der Gruppe, seinen Problemen und Nöten ergeben sich neue 
Zugänge der Orientierungshilfe seitens der Medien. Und zwar dort wo 
traditionelle Werte um Familie, soziale Zugehörigkeit, Schicht, 
Geschlechtszuteilungen, regionale Gebundenheit, Religion, Moral etc. heute 
längst aufgelöst sind und neu definiert werden. Der Wertewandel, der bereits in 
den 50ern begann und „der bisher noch keineswegs an seinem Ende angelangt 
zu sein scheint, läßt sich, mit anderen Worten, mit Hilfe der Formel ‘Von Pflicht- 
und Akzeptanzwerten zu Selbstentfaltungswerten‘ beschreiben“ (Klages 1993: 
26).  
 
Durch das Ablegen familiärer Traditionen, die Ungebundenheit an die 
Geburtsstätte, die beruflichen Möglichkeiten, den offenen Erwerb des sozialen 
Status, die abnehmende Verpflichtung anderen Personen gegenüber, oder 
letztlich die selbstbestimmte Lebensgestaltung, die mit dem Wertewandel 
einhergehen, steht der Mensch einer Vielzahl an Möglichkeiten gegenüber, aus 
denen er seinen Weg wählen kann. Die Fülle an Optionen und der 
Entscheidungsdruck führt folglich zu wachsender Undurchsichtigkeit in allen 
Lebensbereichen und impliziert einen erhöhten Beratungsbedarf, der nun nicht 
mehr in den sozialen Netzwerken herkömmlicher Art befriedigt werden kann. 
Medien haben das längst erkannt und binden die Rezipienten durch 
entsprechende Ratgeberformate an das eigene Angebot.  
 
„Angesichts der multiplen Optionen einerseits und der verblassten 
Selbstverständlichkeiten andererseits, also weder wissend, was er 
eigentlich will, noch glaubend, was er soll, tut sich in der Tat eine Leere 
auf, die den Menschen von heute immer wieder auf sich selbst zurückwirft, 
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zurückweist. Die Notwendigkeit, selbstverantwortlich mit multiplen 
Optionen in Umwelt, Mitwelt und sich selbst zurechtzukommen, figuriert in 
der modernen Soziologie als Individualisierung“ (Gross 1994: 109).  
 
Insbesondere bei Jugendlichen mündet die Auflösung traditioneller Werte der 
Moderne in Orientierungslosigkeit. Die Scheidungsraten steigen; Single-
Haushalte, Patchwork-Familien und Alleinerziehende etablieren sich zur neuen 
Lebensform. Wie die neusten Ergebnisse einer GfK Studie zeigen, ist der 
typische Deutsche im Zahlenbild recht einkommensstark, in gesetztem Alter, 
kinderlos und Single.  
 
„60,1 Prozent [verfügen] über ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen 
von mehr als 2000 Euro. […] Die Zahlen zeigen eine alternde 
Gesellschaft, deren Mitglieder überwiegend in Single-Haushalten leben. In 
40 Prozent aller deutschen Haushalte lebt laut Gfk Geomarketing nur eine 
Person. 31 Prozent sind Mehrpersonenhaushalte ohne Kinder. Nicht 
einmal jeder dritte Haushalt hat Nachwuchs (29 Prozent). „Dieser Trend 
dürfte sich weiter verstärken“, sagt Gfk-Frau Baecker-Neuchl. […] Die 
neuesten Daten weisen Berlin mit einem Singleanteil von 54,3 Prozent nur 
noch auf Rang zwei aus.  Daran, dass Deutschlands Bevölkerung altert, 
besteht auch bei Durchsicht der Daten von GfK Geomarketing keinerlei 
Zweifel. Senioren dominieren bereits. In 34,5 Prozent der Haushalte leben 
Menschen, die 60 Jahre oder älter sind. (Evert 2011: Welt Online) 
 
Der Mensch scheint zwar zunehmend zu vereinsamen, aber immerhin ergibt 
sich, dass das einzig positive Ergebnis der oben zitierten GfK-Studie der 
finanzielle Status des durchschnittlichen Deutschen. Frei nach der Beschreibung 
einer Multioptionsgesellschaft in der nichts unmöglich ist und in der jeder die 
Möglichkeit hat sein Leben frei nach seinen Vorstellungen zu gestalten, soll für 
den Menschen alles noch schneller, noch schöner und noch größer sein. Es folgt 
ein kollektives „Mehr“ in der Gesellschaft, die Ulrich Beck mit dem Stichwort 




„Die ‚Klassengesellschaft’ wird insgesamt eine Etage höher gefahren. Es 
gibt bei allen sich neu einpendelnden oder durchgehaltenen 
Ungleichheiten – ein kollektives Mehr an Einkommen, Bildung, Mobilität, 
Recht, Wissenschaft, Massenkonsum. In der Konsequenz werden 
subkulturelle Klassenidentitäten und -bindungen ausgedünnt oder 
aufgelöst. Gleichzeitig wird ein Prozess der Individualisierung und 
Diversifizierung von Lebenslagen und Lebensstilen in Gang gesetzt, der 
das Hierarchiemodell sozialer Klassen und Schichten unterläuft und in 
seinem Wirklichkeitsgehalt in Frage stellt.“ (Beck 1986, S.122) 
 
Das Gebot der Steigerung, das sich in der Gesellschaft zur Handlungsnorm 
etabliert hat bringt aber nicht nur ein kollektives Mehr an „Einkommen, Bildung, 
Mobilität, Recht, Wissenschaft und Massenkonsum“, sondern auch die ganze 
Palette an negativen Nebenerscheinungen des Strukturwandels. Durch die 
Herauslösung der Biographie der Menschen aus vorgegebenen Fixierungen und 
die Verlagerung vom traditionellen sozialen Umfeld treten sekundäre Instanzen 
und Institutionen an den Tag, „die den Lebenslauf des Einzelnen prägen und ihn 
gegenläufig zu der individuellen Verfügung, die sich als Bewusstseinsform 
durchsetzt, zum Spielball von Moden, Verhältnissen, Konjunkturen und Märkten 
machen.“ (Beck 1986, S.211) 
 
So prägt Leistungsdruck zunehmend den Menschen. Schnell und erfolgreich ist 
das Motto. Von schulischem oder universitärem Druck um gute Noten sollte der 
ideale Berufseinsteiger auch zwei, drei Jahre Berufserfahrung gesammelt haben. 
Der Berufstätige muss im System der Leistungsgesellschaft Arbeit und 
Privatleben zwischen den Mehrfachbelastungen der angespannten 
Wirtschaftslage und des erhöhten Wettbewerbs, der Globalisierung und des 
technischen Fortschritts einpendeln. Das Normalarbeiterverhältnis geht zu 
flexiblen Beschäftigungsverhältnissen über. Schnell und erfolgreich. Und damit 
gestresst und gehetzt. „Burnout“, ein Begriff der mit den 90ern in den Volksmund 
gelang ist heute keine Ausnahme. „Krise“ ist dazu das Wort des neuen 
Jahrzehnts, wenn man sich noch traut Nachrichten mitzuverfolgen. Von der 
Arbeitsmarktsituation über die Wirtschaft bis zur Politik, von Europa bis in die 
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USA, die Welt steckt in der „Krise“ und zwingt den Menschen sich noch mehr zu 
beweisen und zu behaupten in Zeiten der Unsicherheit und Ungewissheit.  
Von der Leistungs- zur Konsumgesellschaft offenbart sich mit dem höheren 
Lebensstandard und der zunehmenden Technisierung eine Produkteflut. Das 
Warenangebot wird immer größer, die Auswahl eine Qual, die Anleitungen zur 
Bedienung von Geräten  komplizierter. Ein neues Gerät ist längst auf dem Markt 
bevor sich der Verbraucher an das aktuelle gewöhnt hat. Dabei geht das 
Konsumstreben nicht selten auf Kosten sozialer Beziehungen. 
 
Dazu kommt eine Informationsflut, vor allem seitens der Medien, die der 
Rezipient oft nicht imstande ist zu verarbeiten. Über die sozialen Online-
Netzwerke hat man die Möglichkeit das Weltgeschehen in Echtzeit 
mitzuverfolgen. Die Orientierung in dieser Informationswelle wird zur kaum 
bewältigenden Herausforderung. 
 
Dieser Wechsel von standardisierten Lebensvollzügen zu den offenen 
Biographien in einer pluralistischen Gesellschaft hat den Nährboden nach 
medialen Orientierungshilfen im großen Informationsangebot begossen. 
Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen, Radio und zuletzt Online-Angebote haben 
mit der wachsenden Umorientierung ihres Rollenselbstverstätnisses zur 
Lebenshilfe darauf reagiert: 
 
 „Der durch die Individualisierung entstandene Entscheidungsdruck 
steigert den Beratungsbedarf: Er kann nicht mehr im sozialen Netzwerk 
befriedigt werden, weil es keine Gruppenschicksale mehr gibt. Wer 
weiterhin brauchbare Alltagserfahrung sucht, hat es schwer direkten 
Kontakt zu denjenigen zu finden die das gleiche Problem bereits gelöst 
haben. Eine solche Vermittlung von Alltagswissen – neben 
Expertenwissen – kann aber der Ratgeberjournlismus leisten“ (Hömberg 
/Neuberger 1995: 22). 
 
Insbesondere Jugendliche sind von der Medialisierung betroffen. 
Alltagserfahrungen werden nicht  in „historisch vorgegebenen Sozialformen und –
bindungen im Sinne traditionaler Herrschafts- und Versorgungszusammenhänge“ 
31 
 
weitergegeben und „traditionale Sicherheiten im Hinblick auf Handlungswissen, 
Glauben und leitende Normen“ schwinden (Beck 1986: 206). Die Jugendlichen, 
die „digital Natives“ suchen sich ihre Orientierung in Medien und finden sie dort 
auch. Sie sind somit eine Hauptzielgruppe ratgeberjournalistischer Formate.  
 
„Die häufig getroffene Differenzierung zwischen realer Welt und 
Medienwelt existiert für Jugendliche nicht mehr, da, wie oben bereits 
angesprochen, Medien Teil ihrer realen Welt sind. Viele der Jugendlichen 
wachsen spielerisch in die digitale Welt hinein. Sie sehen das Internet 
weniger als Gebrauchs-, sondern vielmehr als Erlebnismedium mit großem 
Spaßfaktor. Motive, sich dem Internet zuzuwenden, liegen vor allem im 
sozialen Umfeld und im Zeitgeist“ (Englmayer 2005, 72). 
 
Das Kapitel hat aufgezeigt, inwiefern der gesellschaftliche Wandel im eigenen 
Lebensschicksal und in der Gruppe Auslöser für Ratlosigkeit und Hilfsbedarf 
jener psychosozialer Probleme ist, die der Ratgeberjournalismus aufgreift (vgl. 
Kap 2.2). Ob es verwerflich ist, dass Ratgeberjournalismus letztlich auch von der 
Leser-Blatt-Bindung und entsprechend wirtschaftlichen Interessen geleitet ist? 
 
„Zwar macht man keinen Hehl daraus, daß Papierseelsorge kommerziell 
betrieben wird und rechtfertigt dies mit dem Versagen der eigentlich 
„Zuständigen“; letztendlich profitiert davon ja auch die Masse all jener, für 
die Zeitschriftenberatung letzter Ausweg auf der Suche nach einem 














3. Ratgeberjournalismus im Internet 
 
3.1 Begriffsklärung: Internet  
Innerhalb weniger Jahre hat sich das häufig als „neues Medium“ bezeichnete 
Internet zu einem festen Bestandteil des Alltags etabliert. Dabei ist das Internet 
inzwischen nicht wirklich neu, allenfalls das neuste und ob es ein Medium ist, darf 
ebenfalls mit Recht hinterfragt werden. Bevor also über Ratgeberjournalismus im 
Internet gesprochen werden kann, soll im Nachfolgenden geklärt werden, was 
das Internet eigentlich ist und welche Möglichkeiten das für Ratgeber bedeutet. 
 
Auf die Frage, ob es sich im Falle des Internets um ein Massenmedium im 
klassischen Sinne handelt, antwortet Burkart, dass das Internet besser als 
„kommunikative Infrastruktur“ zu bezeichnen ist, auf deren Basis neue Medien, 
wie Websites generiert werden können (vgl. Burkart 2002: 44). Er führt das 
Internet als Netzwerk an anderer Stelle wie folgt aus: 
 
„Das Internet ist ein Zusammenschluß von regionalen, nationalen und 
übernationalen Computernetzen, die über Standleitungen weltweit 
miteinander verbunden sind. Über dieses Netzwerk können Daten von 
jedem angeschlossenen Computer zu einem anderen gesendet werden. 
Das Internet hat keinen Eigentümer und ist auch nicht zentral organisiert, 
es wächst mit einer Eigendynamik, die ausschließlich von der Zahl und 
den (digitalen) Aktivitäten jener Menschen beeinflusst wird, die sich in 
dieses Netzwerk einloggen“ (Burkart 2002: 367). 
 
Gemäß Burkart kann das Internet somit zuerst einmal als kommunikative 
Infrastruktur festgehalten werden, die transnationale Kommunikation möglich 
macht und zwar für alle, die mit ihrem internetfähigen Endgerät, sei dies nun ein 
PC, ein Handy oder MP3-Player an dem Netzwerk Internet teilnehmen. In einer 
weiteren technischen Definition von Kresic wird das Internet ähnlich „als Kanal für 
verschiedene Kommunikationsformen, wie das World Wide Web, E-Mail, 
Newsgroups“ etc. definiert (Kresic 2000: 21). Hier kommen neben der 
„kommunikativen Infrastruktur“ zwei weitere wichtige Aspekte zum Tragen. 
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Einerseits die Differenzierung zwischen den im allgemeinen Sprachgebrauch 
synonym verwendeten Begriffen des Internets und des WWW, obwohl das World 
Wide Web technisch betrachtet gemeinsam mit  dem E-Mail-Kanal “nur“ den 
populärsten Teil des Internets bildet. Andererseits der Charakter des Internets als 
integrative Plattform für unterschiedliche Kanäle, wie eben das WWW, E-Mail 
oder Chats, die für Online-Ratgeber allesamt von Bedeutung sind. 
 
Das Internet vereint Multimedialität und Interaktivität als wesentliche 
Charakteristika (vgl. Luzar 2004: 37). Dabei ist privat-interaktive Kommunikation 
wie das Versenden von E-Mails genauso wie öffentlich-interaktive 
Kommunikation, wie sie beispielsweise durch Blogs geschaffen wird möglich. 
Insbesondere mit der Entwicklung des Web 2.0 tritt dieser Umstand hervor. Jeder 
Rezipient kann auch gleichzeitig als Sender agieren. Mit dem Web 2.0 ist das 
Internet wie kein klassisches Medium auf Partizipation ausgerichtet. Der Nutzer 
wird zu einem aktiven Mitspieler, ähnlich einer Spinne, die sich ihr Netz im bereits 
vorhandenen Gerüst webt.  
 
So verschmelzen sowohl die Grenzen zwischen dem unerschöpflichen Angebot 
an Informationen und den interaktiven Kommunikationstechnologien, als auch 
zwischen Anbietern und Rezipienten dieser Angebote. Im Vergleich zu 
klassischen Medien - und insofern ist das Internet durchaus als „neu“ im 
Vergleich zu „alten“ Medien zu betrachten - ermöglicht das Internet nicht nur den 
Kommunikationsweg „Einer-an-Viele“, sondern integriert viel mehr alle 
Kommunikationsformen von „Einer-an-Einen“ bis „Viele-an-Viele“  (vgl. Pürer 
2003: 95).  
 
Dieser Charakter des Internets - als Plattform, die unterschiedliche 
Kommunikationstechnologien  und Medien im Sinne von Online-Zeitungen etc. 
vereint - wird auch in einschlägigen Definitionen hervorgehoben. Genau in diesen 
Fällen jedoch zeichnet sich die einleitend beschriebene Problematik ab, dass 
dem Internet den Begriff „Medium“ zuschreibt. Fasching beispielsweise 
beschreibt das Internet als „universelles Allroundmedium, das Grenzen 
klassischer Medien aufhebt“ (Fasching 1997:61). Ähnlich beschreibt Beck in 
Anlehnung an Höflich das Internet als Hybridmedium, „das nicht nur 
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unterschiedlichen Kommunikationsrahmen eine technische Basis gibt“, sondern 
auch „einen raschen Wechsel der Rahmen erlaubt“ (Beck 2010: 21). Hier wird 
der Computer, der im Netzwerk Internet eingeloggt ist also zu diesem 
„Hybridmedium“, das Schrift, (Bewegt-)Bild und Ton genauso integriert wie 
Individual-, Gruppen- und Massenkommunikation und dem Nutzer die Wahl 
zwischen den „unterschiedlichen Medien- bzw. Computerrahmen innerhalb ein 
und desselben Mediums ermöglicht“ (vgl. ebd).  
 
Auch wenn das Internet letztlich eine „kommunikative Infrastruktur“ ist, legen 
diese letztgenannten Definitionen nahe, dass der Medienbegriff nicht 
ausgeklammert werden kann. Burkart zweifelt an dieser Stelle an ob seine 
Formulierung der primären bis quartären Medien nicht aufgrund der rasanten 
Entwicklung des Internets unter Umständen einer Neuformulierung bedarf (vgl. 
Burkart 1998). Welker bringt diesen Aspekt auf den Punkt, wenn er die Ursache 
für die Definitionsschwierigkeit darin sieht, „dass das Internet ein offenes System 
mit unscharfen Grenzen ist“ (Welker 2001:37). 
 
Für den Ratgeberjournalismus bedeutet dieses offene System in erster Linie eine 
Vielzahl an Möglichkeiten Rezipienten zu erreichen, sei dies über Online-Ableger 
klassischer Medien, über Blogs von professionellen Beratern, Journalisten und 
Hobby-Journalisten, via E-Mail oder Chat mit Psychologen beispielsweise, über 
Facebook-Seiten, wie sie von diversen Ratgebern von Domian bis zur 
Ombudsfrau Barbara Stöckl gepflegt werden oder über Foren von Nutzern für 
Nutzer zu der breiten Palette an psychosozialen Themen. 
 
3.2 Entwicklung des Online-Ratgeberjournalismus 
Die allererste Ratgeberkolumne im Internet blickt inzwischen auf eine beachtliche 
Geschichte zurück. Am 17.09.1986 wird auf „Dear Uncle Ezra“, einem 
Beratungsangebot der Cornell University in New York die allererste Frage 
beantwortet: „Dear Uncle Ezra, My girlfriend is frigid, what can I do? Chilly Willy“.  
Uncle Ezra vermutet auf mögliche Unerfahrenheit und schlechte Kommunikation 
in der sexuellen Beziehung und verweist zusätzlich auf das Kursangebot des 
universitären Health Education Office: „How to be a better lover“ (Dear Uncle 
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Ezra 1986). Ursprünglich war der Dienst für Universitätsangehörige gedacht, 
doch inzwischen hat „Uncle Ezra“, dessen Identität zur Wahrung des „spirit of the 
university“ streng geheim gehalten wird über 20.000 Fragen aus aller Welt 
beantwortet (vgl. The Cornell Daily Sun 2008). Zur Veröffentlichung auf der 
hauseigenen Homepage kommen Beiträge: „that will educate, edify and/or 
entertain the entire Cornell community” (Dear Uncle Ezra 2011).  
      
Das allererste Ratgeberangebot in Deutschland ging ca. zehn Jahre später 1995 
online. Es war die „Telefonseelsorge“, die mit ihrer Beratung online ging und 
somit im deutschsprachigen Raum den ältesten Beratungsdienst im Internet 
darstellt. Hier bietet sie dem Online-Nutzer die Möglichkeit sich per Chat oder E-
Mail an „ausgebildete ehrenamtliche Mitarbeiter“ zu wenden. In ihrer 
Selbstdarstellung versprechen sie Hilfe bei Problemen mit der Partnerin oder 
dem Partner, Mobbing in der Schule oder am Arbeitsplatz, Arbeitsplatzverlust, 
Sucht, Krankheit, Einsamkeit oder Sinn- und spirituelle Krisen. „Solche 
Ereignisse und Verletzungen bringen uns oft an unsere Grenzen. In schwierigen 
Lebenssituationen hilft es, sich jemandem anzuvertrauen.“ Dafür garantiert die 
Telefonseelsorge sechs Grundsätze ihrer Beratungstätigkeit: Offenheit, 
Kompetenz, Anonymität und Verschwiegenheit, Ideologiefreiheit, Kostenfreiheit 
(vgl. Telefonseelsorge 2011).  
 
Das zweite Beratungsangebot im deutschsprachigen Raum, das zu den 
Pionieren der Online-Angebote in dem Bereich zählt ist „Pro Familia“ bzw. ihre 
Plattform „Sextra“.  Jeweils abrufbar unter profa.de bzw. sextra.de bieten hier die 
Pro Familia Landesverbände Baden-Würtemberg, Bayern, Schleswig- Holstein 
und Nordrhein-Westfalen seit 1997 ihre Dienste im Internet an. Dabei wird neben 
allgemeiner Lebenshilfe der Fokus auf Sexualanliegen gelegt. Die E-Mail-
Beratung wird bundesweit von über hundert Beraterinnen und Beratern geleistet, 
die auch in den lokalen Beratungsstellen tätig sind. Das Prinzip ist denkbar 
einfach: Unter einem frei wählbaren Pseudonym meldet man sich auf der 
Plattform an und schickt seine Anfrage an das Beratungsteam. Dieses verspricht 
innerhalb von 24 Stunden (sic!) mit Rat und Hilfe zu antworten. Die Antwort findet 
man dann unter seinem Log-In in der entsprechenden Rubrik „Antwort abrufen“ 
und hat von da aus die Möglichkeit weiter mit dem Lebenshelfer zu 
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kommunizieren oder sich Kontaktadressen „realer“ Pro Familia Stellen geben zu 
lassen. Zu dem Online-Angebot zählt weiterhin ein frequentiertes Forum von 
Nutzern für Nutzer zu vorgegebenen Themen rund um psychosoziale Themen. 
Im Dezember 2011 registriert Pro Familia 192.000 per Mail bearbeitete Anfragen: 
 
     (Abb. 5: Das Angebot von pro familia / sextra. Screenshot: Pro Familia 2011) 
 
Während sich die ersten Online-Ratgeber noch zurückverfolgen lassen, 
entwickelten sich die Angebote ab der Jahrtausendwende mindestens genauso 
rasant wie das Internet selbst. Mehr und mehr Beratungsdienste weiteten ihr 
Angebot aufs Internet aus, klassische Medien etablierten sich online und 
ausschließliche Online-Dienste schossen aus dem Boden. Als Paradebeispiel für 
die Angebote, die im Jahr 2000 das Internet besiedelten, kann der Online-Auftritt 
der Jugendzeitschrift „Bravo“ gesehen werden. Dieser wurde im Winter des 
Jahres  freigeschaltet und vorher entsprechend beworben: “Natürlich wird auch 
das Dr. Sommer-Team mit Aufklärung, umfangreichen Informationen und 
interaktiven Angeboten dabei sein“ (vgl. Knoll / Monssen-Engberding 2000: 103). 
So kommt es, dass bereits zwei Jahre später „unter dem Suchwort ‚Beratung‘ im 
Juli 2002 laut der Internetsuchmaschine ‚google‘ mehr als 1.100.000 Einträge 
von deutschsprachigen Seiten“ vorhanden sind (Zimmermann 2002: 30) 
 
Ab diesem Zeitpunkt wird es unmöglich, die Angebotsmenge zu überblicken. Bis 
heute sind Online-Ratgeber ins Unermessliche gestiegen. Das Angebot floriert, 
vom Ratgeberjournalismus über psychologische Beratung bis zu professionellen 
37 
 
Online-Therapieangeboten. Dabei sind zu jedem Thema Webinhalte im Überfluss 
vorhanden. Hasenbrink beschreibt das Webangebot sehr treffend, wenn er die 
klassischen Medien mit einem „Stadtwald“ metaphorisiert, während er für das 
Internet aufgrund seiner enormen Vielfalt den Vergleich „Dschungel“ heranzieht, 
in welchem man sich leicht verirren und verlieren kann (Hasenbrink 2008:109). 
Um den „Dschungel“ des Ratgeberjournalismus besser einordnen zu können, 
werden Online-Ratgeber zur Verschaffung eines ersten Überblicks im Folgenden 
nach den vier Konzepten von Hömberg (vgl. Kap. 2.2) kategorisiert, so dass das 
Angebot, wenn es schon ab 2000 nicht mehr überblickt, damit doch eingeordnet 
werden kann. 
 
3.3 Konzepte des Online-Ratgeberjournalismus 
 
So viel steht fest: „Beratung ist im Zeitalter ihrer technischen Reproduzierbarkeit 
angekommen“ (Engel 2002: 135). Im Internet kursieren massenhaft Angebote, 
ähnlich einem Urwald, durch den im Folgenden ein Stadtwald gelegt werden soll. 
Diese Erörterung richtet sich nach der Einteilung, wie sie von der Autorin der 
vorliegenden Diplomarbeit im Jahr 2010 als Ergebnis des Forschungsseminars 
„Ratgeberjournalismus“ mit Walter Hömberg erarbeitet wurde. 
 
Konzept 1 - Problemdefinition und Problemlösung erfolgt durch 
Journalisten: 
Unter Konzept eins lassen sich drei unterschiedliche Angebotsarten 
identifizieren. An erster Stelle finden sich hier Ableger klassischer Medien, 
welche die Sparte „Ratgeber“ fest integriert haben, sei dies der „Focus Online“ 
oder der Webauftritt des „ARD“, wo die Sparte „Ratgeber“ zwischen den Sparten 
Nachrichten, Sport, Börse und Kultur seinen festen Platz hat und gleich mit vier 
Unterthemen (Finanzen & Recht, Gesundheit, Multimedia und Essen & Trinken) 
vertreten ist.  
 
Weiterhin sind ausschließlich online betriebene, professionelle Medien vertreten. 
Einerseits werden diese zunehmend von den großen Verlagen klassischer 
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Printangebote initiiert bzw. aufgekauft, andererseits von eigenständigen  
Betreibern ins Leben gerufen. Dies sei am ratgeberfreundlichen Sektor „Frauen“ 
verdeutlicht. Der Verlag „Axel Springer“ steckt hinter dem reichweitenstarken 
Webauftritt „gofeminin.de“. Von den Überschriften der Beiträge lässt sich 
durchaus ein Schluss auf das Rollenselbstverständnis der Redaktion ziehen, 
angefangen bei „Fernbeziehung: So gelingt die Liebe auf Distanz“ bis zu „Zoff 
unterm Tannenbaum. Richtig streiten: So geht’s!“ Ein ähnliches Angebot bietet 
die von der Erdbeerlounge GmbH betriebene Webseite „Erdbeerlounge - Immer 
eine Freundin online [sic!]“. Die Inhalte leben von Beauty- über Modetipps bis zu 
Gesundheits-, Freundschafts- und  Beziehungserörterungen. 
 
Als dritte Ausprägung ist hier das weite Angebot von nicht professionellen 
Anbietern zu jedem erdenklichen Thema zwischen „geldheinz.de“ und 
„gartenheinz.de“ zu erwähnen, welche auf Google immerhin auf den obersten 
Ranking-Plätzen stehen, wenn man Rat auf das Stichwort „Garten“ bzw. „Geld“ 
sucht. Prinzipiell kann sich jeder Internetnutzer innerhalb von wenigen Minuten 
eine eigene Homepage erstellen und ab einem Euro eine Domain wie 
„deinratgeber.de“ dazu kaufen oder mit „noch“ weniger Umstand Inhalte über 
einen Bloganbieter publizieren. Durch den Umstand, dass jeder publizieren kann, 
ist das  Qualitätsgefälle entsprechend groß. Wie gefährlich das sogar sein kann 
zeigt das Beispiel von zeitweise sehr populären „Pro-Ana-Blogs“, auf welchen 
junge Mädchen Anleitungen zum Hungern veröffentlichten, mit Tipps was man 
täglich am besten nicht essen sollte, wie man sich am einfachsten übergibt oder 
eigenen Fotos von „Abnehmerfolgen“, als welche sie die Untergewichtsgrenze 
selbst betrachten. So lange bis das Bundesministerium sämtliche Pro-Ana-
Websites sperren ließ.  
 
Durch das große Angebot im Netz stellen Ratgeber nach Konzept 1 einen 
einfachen, kostenfreien Zugang zur schnellen Informationsbeschaffung dar, 
während das Qualitätsgefälle dabei den großen Nachteil in der 
Informationsmenge bildet.  
 




Unter Konzept zwei können zwei Ausprägungen an Angeboten unterschieden 
werden. Zuerst sind hier ebenfalls die Online-Auftritte klassischer Medien zu 
bemerken, deren Ratgeber-Teams den RezipientInnen auch online zur 
Verfügung stehen. Innerhalb von Sekunden kann man sein Problem an Dr. 
Sommer unter bravo.de und Gaby von Mädchen.de richten; Die Online-Ausgabe 
der österreichischen Tageszeitung Kurier z. B. bietet im Web zusätzlich den Rat 
des dreiköpfigen „Sexbox-Teams“ an.  
 
Zu der zweiten Ausprägung von Konzept zwei zählen Berater, Psychologen, 
Psychotherapeuten, die auf Websites von Einrichtungen wie „profamilia“ oder auf 
eigenen Websites Fragen beantworten, so beispielhaft Sexualberaterin Beatrice 
unter frag-beatrice.de oder Angebote wie cyberdoktor.de, wo unterschiedliche 
Ärzte per Mail eingegangene Patientenanliegen und entsprechenden Rat 
veröffentlichen.   
 
Online-Ratgeber nach Konzept 2 können per Mail oder Chat erfolgen. Dabei 
werden Chats mit Beratern vergleichsweise selten angeboten, während sich die 
Mailberatung fest etabliert hat. Die Ratsuchenden setzen sich bei der 
Verschriftlichung mit dem Problem auseinander und können wählen, ob sie sich 
an ein journalistisch unterhaltendes Online-Angebot wie Dr. Sommer wenden, wo 
die Frage und die Antwort, insofern sie erfolgt auf der Webseite veröffentlicht wird 
oder ob sie sich an einen beratendes Online-Angebot wie profamilia wenden, wo 
sie einen privaten Mail-Austausch mit dem Berater führen können. Die 
Mailberatung ist in dem Fall die persönlichste und tiefgründigste in Bezug auf das 
Problem der Betroffenen. Dabei kann der oder die Ratsuchende stets durch das 
Aufschreiben bestimmen, wie viel man zu welchem Zeitpunkt preisgeben möchte 
und kann immer wieder auf die Dokumente zugreifen. 
 
Konzept 3 - Problemdefinition durch Journalisten und Problemlösung 
durch Rezipienten:  
Konzept drei konnte trotz ausführlicher Recherche im WWW nicht ausgemacht 
werden. Ob es sich dabei um eine Marktlücke für ausschließlich online 
konzipierte Talkshows handelt ist anzuzweifeln. Im Internet, als Plattform auf der 
jeder zu Wort kommt, mitmachen kann, dies zunehmend auch tut und letztlich 
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auch Gehör findet, scheint es naheliegend, dass der Bedarf für Konzept drei nicht 
sehr groß ist.  
 
Konzept 4 - Problemdefinition und Lösung durch den Rezipienten: 
Die Forenkultur im Internet bildet das Kernstück von Konzept vier. Hier können 
unterschiedliche Dimensionen unterschieden werden, von denen drei bzgl. 
sozialer Orientierung im Internet interessant sind. An erster Stelle stehen die sehr 
reichweitenstarken Foren, deren Angebot das gesamte Spektrum möglicher 
Themen umfasst. Das populärste Angebot ist „gutefrage.net - Die Ratgeber-
Community“, die jedem öffentlich zugänglich ist und inzwischen eine Datenbank 
von über 6 Millionen Fragen von über einer Millionen Nutzer vorzuweisen hat: 
 
                               (Abb. 6: Gutefrage.net in Zahlen. Gutefrage.net 2012) 
 
Und auch das Portal „wer-weiss-was.de“, das im Untertitel mit  „Expertenwissen 
auf Gegenseitigkeit“ wirbt zählt im Januar 2012 knapp eine halbe Million 
Mitglieder und 5.376.189 Artikeln. Davon zu unterscheiden sind Foren, die sich 
nur an ein bestimmtes Thema halten. Beispielhaft findet sich hier zum Thema 
Liebe das Forum „lovetalk.de“, in welchem inzwischen über 100.000 
angemeldete Nutzer über 3,4 Mio. Einträge zu vorgegebenen Rubriken wie 
„Singles und ihre Sorgen“, „Probleme in der Beziehung“, „Probleme nach der 
Trennung“ oder „Fremdgegangen, was nun?“ verfasst haben. Als letzte 
Dimension sind Foren von Interesse die in journalistische Ratgeberangebote 
eingebettet sind; so bietet natürlich jede Website für Frauen, Gesundheit, Eltern, 
etc. auch ein eigenes Forum an, in welchem sich Rezipienten untereinander 




Neben der thematischen Einordnung können Foren auch nach dem Grad der 
Öffentlichkeit unterschieden werden. Die meisten Foren sind öffentlich betrieben, 
sprich die Beiträge können von jedem gelesen werden. Insofern der Rezipient 
nicht aus unterhaltenden Gründen mitliest, sondern auf Ratsuche ist, kann 
bereits durch die Schilderung der Probleme und Lösungen anderer Nutzer ein 
positiver Effekt für das eigene Problem erfolgen. Um Beiträge zu schreiben und 
sich auszutauschen, erfolgt die Anmeldung für gewöhnlich unter der bloßen 
Angabe eines „Nicknames“ und eines Passwortes zum Nicknamen. Somit bieten 
öffentliche Foren einen anonymen und besonders niederschschwelligen Zugang 
zum Rat, was die große Beliebtheit und Nutzungsfrequenz der Forenkultur im 
Online-Bereich erklärt. Zuletzt können Foren moderiert oder nicht moderiert sein. 
Gerade im Ratgebersektor wirkt sich das Vorhandensein von Moderatoren, die 
eingreifen, editieren oder Nutzer sperren können erheblich auf die Qualität aus, 
während in nicht moderierten Foren grundsätzlich Anarchie herrscht.  
 
3.4 Computervermittelte Kommunikation 
 
„Mit der Verbreitung des Computers als Kommunikationsmedium sowie 
durch den dezentralen, relativ preisgünstigen Zugang zu Computernetzen, 
ist ein eigener Orientierungs- und Handlungsraum gesellschaftlicher 
Wirklichkeit entstanden“ (Thiedeke 2004: 15).  
 
Wie im Überblick verdeutlicht wurde, können Ratgeberangebote im Internet 
einerseits durch das Lesen von Informationsinhalten erfolgen, andererseits durch 
interaktiven Austausch. Dabei sind die Grenzen auf den einzelnen Angeboten im 
WWW fließend und überschneidend, da beispielsweise ein Ratgeber nach 
Konzept 1 (z.B. bravo.de) auch einen Ratgeber nach Konzept 2 (Dr. Sommer) 
und einen Ratgeber nach Konzept 4 (Online-Forum) in das Angebot 
implementieren kann.  
 
Dieses Merkmal des Internets als Kommunikationsmedium bzw. die 
Ermöglichung von Interaktion ist ein Kernpunkt der computervermittelten 
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Kommunikation, unter welcher eine „abgrenzbare Form der medial vermittelten 
Telekommunikation zu verstehen ist, bei der vernetzte Computer als 
Kommunikationsmedien fungieren“ (Döring, 1999: 34). Gewohnt sind bei der 
Massenkommunikation die Rollen des Kommunikators und Rezipienten klar 
voneinander abgegrenzt. Es vollzieht sich dabei eine öffentliche, an eine 
anonyme Rezipientenmenge gerichtete Kommunikation, wobei kein 
Rollenwechsel zwischen Sender und Empfänger stattfindet. „Im Unterschied zur 
Massenkommunikation, in der im Kommunikationsakt per definitionem 
Kommunikator und Rezipient zu unterscheiden sind, trifft das auf das Internet 
nicht zu“ (Köhler 2006: 140). Online verschwimmt diese Einteilung sogar bis hin 
zur völligen Aufhebung. Alle Empfänger können Mitteilungen auch senden. Es 
gibt keine Grenzteilung zwischen Mitteilungssendern und Rezipienten: 
 
„Insofern zeichnet sich das Internet kommunikationstheoretisch durch die 
Grenzaufhebung zwischen Massenkommunikation und personaler 
Kommunikation aus, da sowohl einseitige als auch wechselseitige 
Kommunikation auf Einzel-, Gruppen- und Massenebene möglich wird“ 
(Köhler 2006: 140). 
 
Charakteristika computervermittelter Kommunikation lassen sich durch interaktive 
anstelle von einseitigen Kommunikationswegen definieren. Die Kommunikation 
erfolgt dabei unhierarchisch. Wichtig zu erwähnen ist, dass es sich bei der 
Nutzung, beispielsweise des WWW um ein Lean-Forward-Medium handelt. Das 
Internet im Vergleich zum Fernsehen z. B. erfordert eine aktive Nutzung. Dem 
erschöpflichen Angebot herkömmlicher Medien steht eine unerschöpfliche Menge 
an Inhalten gegenüber, die durch Globalität und Multimedialität gekennzeichnet 
ist. Sämtliche Kanäle wie Text, Bild, Ton und Video werden kompakt 
zusammenführt, während das Internet räumlich und zeitlich allgegenwärtig zur 
Verfügung steht und entsprechend von jedem Nutzer jederzeit und allerorts 
abrufbar ist. Die Reichweiten des Internets können folglich lokale, regionale oder 
globale Dimensionen annehmen. Die Kommunikation kann in Echtzeit erfolgen 
und zeitunabhängig abgespeichert und dokumentiert werden. Im Wesentlichen 
können die Unterschiede zwischen traditioneller Massenkommunikation und 
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computervermittelter Kommunikation wie folgt zu einer Übersicht 
zusammengefasst werden:  
 
(Abb. 7: Traditionelle Massenkommunikation - Online-Kommunikation. Köhler 2006: 
141)  
 
Wie kein anderes Medium, stellt sich das Internet als Plattform dar, welche  
Massen- und Individualkommunikation oder private und öffentliche 
Kommunikation zugleich vereint. Die Vielfalt der Kommunikationsmodi, die im 
Internet realisiert wird ist ein Ansatz das Internet kommunikationswissenschaftlich 
zu erfassen. Hierfür eigenen sich die beiden Systematisierungspunkte der 
„Zeitdimension“ auf der einen Seite, also die Unterscheidung zwischen 
asynchroner und synchroner Kommunikation und die „Sozialdimension“ auf der 
anderen Seite, also die Einordnung der Anzahl der Beteiligten.  
 
-   Zeitdimension computervermittelter Kommunikation 
Wie in der herkömmlichen Kommunikation kann man im Internet sowohl 
zeitversetzt kommunizieren, wie dies zum Beispiel beim klassischen 
Briefwechsel oder beim SMS schreiben der Fall ist oder zeitgleich, wie dies 
beim Telefonieren passiert. Im Internet erfolgt synchrone Kommunikation 
zumeist bei Chats oder Online-Telefonie, während asynchrone Kommunikation 
im Falle der Websitenutzung bzw. des WWW vorliegt, ebenso wie bei der E-
Mail- oder Forennutzung. 
 
„Bei zeitversetzter (asynchroner) Telekommunikation werden die 
Botschaften aufgezeichnet oder aufgeschrieben, mit zeitlicher 
Verzögerung zur Zielperson transportiert bzw. für sie zum Abruf 
bereitgehalten und erst dann (vielleicht) rezipiert. […]  
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Bei zeitgleicher (synchroner) Telekommunikation wird eine wechselseitige 
Kommunikationsverbindung hergestellt. Die Beteiligten sind also zur 
gleichen Zeit aktiv, unmittelbare Rückkopplung ist möglich“ (Döring 1999: 
33) 
 
  - Sozialdimension computervermittelter Kommunikation 
Ein Unterscheidungskriterium ist jedoch nicht nur der Zeitfaktor, wann die 
Kommunikation erfolgt, sondern auch der Faktor wie viele Menschen in welche 
Richtung kommunizieren. Hier offenbart sich ein wesentlicher Unterschied 
klassischer Massenmedien zum Internet.  Je nachdem wird Einzel-, wie 
Gruppen- und Massenkommunikation ermöglicht, und zwar in den 
unterschiedlichen Variationen „Einer an Einen“, „Einer an Viele“ oder auch wie 
das in keinem klassischen Medium ermöglicht wird „Viele an Viele“. Insofern 
reichen die Kommunikationswege zur Auflösung traditioneller 
Kommunikationstypen. 
 
 (Abb. 8: Computervermittelte Kommunikationsmodi nach Morris/ Organ. Beck 2006: 23) 
 
Im Kontext von Online-Ratgebern erfolgt computervermittelte Kommunikation 
größtenteils ausschließlich textbasiert, wobei sie in der digitalen Welt nochmal 
besondere Spezifika aufweist. 
 
Wenn man bedenkt, dass bereits in der normalen Kommunikation 80 % des 
Vermittelten durch nonverbale Zeichen ausgedrückt werden sollen, während das 
Verbale lediglich 20 % der Kommunikation ausmacht, dann sticht textbasierte 
computervermittelte Kommunikation vor allem durch das Fehlen all dieser 
Ausdrucksmittel heraus. Es erfolgt eine Kanalreduktion auf einen einzigen Kanal, 
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und zwar den Text-Kanal. Mimik, Gestik, Stimme, Tonfall, Blickkontakt gehen 
online verloren. Die Sinneskanäle konzentrieren sich lediglich auf den Text.  
 
Zusätzlich werden durch die fehlende Körperlichkeit des Gegenübers 
psychosoziale Hinweise ausgeklammert, welche in der realen Welt z. B. durch 
die Wahrnehmung optischer Merkmale des Gegenübers wie Geschlecht, Alter, 
Kleidung einhergehen. Der Entzug dieser einordnenden Wirkung wird von 
Experten unterschiedlich bewertet. „Ent-Sinnlichung, Ent-Emotionalisierung, Ent-
Menschlichung, Ent-Räumlichung, Ent-Zeitlichung, Ent-Wirklichung und Ent-
Kontextualisierung [werden] von Kritikern als gefährliche Entwicklungsmerkmale 
der Kanalreduktion“  genannt. Somit gehen in der Kommunikation entscheidende 
Merkmale verloren und haben negative Folgen für Online-Ratgeber, sowohl auf 
Seiten des Beraters als auch der Ratsuchenden, die oft nicht selbst imstande 
sind ihr Problem auf einen Kanal zu runterzubrechen (vgl. Sasse 2009: 84). Der 
Gegenstrom zu dieser negativen Haltung gegenüber computervermittelter 
Kommunikation empfiehlt gerade das Fehlen optischer und nonverbaler 
Ausdrucksmittel als Stärke der Online-Kommunikation zu bewerten. Auf diese 
Weise entfällt die Bewertung und Einordnung von Menschen aufgrund von 
körperlichen Merkmalen oder aufgrund einer unsympathischen Ausdrucksweise 
beispielsweise, wodurch man dem Gegenüber im Rahmen textbasierter 
Kommunikation mit einem höheren Grad an Offenheit, Ehrlichkeit, Freundlichkeit, 
Partizipation und Egalität gegenüber steht (vgl. Döring 1999: 214). 
 
Betrachtet man den Gegenstand, die computervermittelte Kommunikation im 
Sinne der Schriftzeichen selbst, so kristallisiert sich schnell heraus, dass dem 
Fehlen nonverbaler Ausdrucksmittel durch die Benutzung von Emoctions, allen 
voran sind hier Smileys anzuführen, sowie durch Versprachlichung von 
Handlungen entgegengewirkt wird.  
 
Anhand von Smileys werden durch verschiedene Tastenkombinationen in erster 
Linie nonverbale, mimische Artikulationen nachgeahmt. Sie tragen entscheidend 
zum Verständnis des „Gemeinten“ der Aussage bei und wirken 
Missverständnissen entgegen. So gewinnt ein Satz völlig andere Bedeutungen, 
wenn er von einem Augenzwinkern ;-)  vom Weinen :‘-( vom Sarkasmus :-> von 
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einer herausgestreckten Zunge :-P vom Erstaunen :-o oder von purem Lachen :-
D begleitet wird, um ein paar Beispiele herauszugreifen. Während mimische 
Gesten und der Ton eines Satzes zumeist durch Smileys aufgezeigt werden, hat 
sich im Netz die Versprachlichung von Handlungen mithilfe sogenannter 
Aktionswärter etabliert. So werden in Sternchen Gefühlszustände von *freu* bis 
*kotz* wiedergegeben, um die Reaktion auf etwas gerade Geschriebenes 
auszudrücken. Durch Social Networks wie das knapp eine Menschenmilliarde 
starke „Facebook“ hat sich die computervermittelte Kommunikation nochmals 
verändert. So hat der „Gefällt Mir“- Button interaktiven Austausch gewandelt, 
während Statusmeldungen dazu einladen in – noch – stärkerem Maße in der 
dritten Person von sich zu sprechen. Facebook, Twitter & Co sind nicht 
uninteressant, da erste RatgeberjournalistInnen inzwischen auch dort agieren. So 
hat Frau Barbara Stöckl z. B. sich kürzlich eine Facebook-Fanpage eingerichtet, 
auf deren Pinnwand jeder Facebook-Nutzer ihr theoretisch eine Frage posten 
kann, auf welche sie im Anschluss auch antwortet. Radio-Ratgeber Domian 
verzeichnet auf seiner Facebook-Seite nach wenigen Monaten über 22.000 
Mitglieder. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden diese ganz neuen Formen 
nicht weiter berücksichtigt, zumal es auch an theoretischer Grundlage zur Social 
Network Kommunikation im Speziellen mangelt.  
 
Grundsätzlich lässt sich in Bezug auf den textbasierten Gebrauch festhalten, 
dass der Einsatz onlinespezifischer „Sprachlichkeit“ versucht das Fehlen 
nonverbaler Zeichen zu kompensieren. Zugespitzt betrachtet „verändert das 
Internet zunehmend das etablierte und klassische Kommunikationssystem“ 
(Köhler 2006: 160). In Hinblick auf Beratung ist es trotzdem weder möglich noch 
erstrebenswert klassische Kommunikation in die computervermittelte zu 
übertragen. Die Antwort von Beratern sollte dem Ratsuchenden einen 
zusammenfassenden Rückblick über das Geschriebene, „seiner eigenen 
Befindlichkeit, seiner Selbstdarstellung und Selbstbewertung“ geben. Seine 
Aufgabe ist vergleichbar mit der eines „Supervisors“, der dem Nutzer dadurch 
Hilfestellung für das reale Leben leistet (vgl. Rott 2007: 50) 
 
Um von den in diesem Kapitel dargestellten Merkmalen computervermittelter 
Kommunikation zu ihren Vor- und Nachzügen überzuleiten, eignet sich 
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besonders das sogenannte „Tiple-A-Modell“ - „Triple-C-Modell“, welches die 
vorangehend erläuterten Aspekte kurz auf den Punkt bringt. Döring stellt in dem 
Modell jenen informativen Aspekten des Internets jene interaktive Merkmale 
gegenüber. So steht das Triple-A-Modell für „Accessibility, Affordability und 
Anonymity“ und beschreibt die Kennzeichen des Internets als 
Informationsmedium. Das Triple-C-Modell dagegen steht für „Communication, 
Collaboration und Community“ und bezieht sich auf das Internet als 
Kommunikationsmedium (vgl. Döring 2003: 275).   
 
3.5 Vorteile und Nachteile 
 
Die technologischen Merkmale wie Interaktivität, Multimedialität, Zeit- und 
Ortungebundenheit, die im Rahmen eines anonymen, kostengünstigen, leicht 
zugänglichen Rahmens gewährleistet werden, machen das Internet zu einer 
attraktiven Plattform für Ratgeberangebote. Ausgehend von den Vorteilen und 
Nachteilen klassischer Ratgeberangebote, wie sie anhand einschlägiger Literatur 
in Kapitel 2.5 erörtert wurden, soll in diesem Kapitel das Online-Angebot 
betrachtet werden, wo sowohl positive als auch negative Aspekte 
vergleichsweise verstärkt auftreten.  
 
In Zusammenhang mit Beratung können Online-Angebote als „Easy Entry - Easy 
Exit“ Medien bezeichnet werden (Norris 2004: 6). So wird im Internet ein 
herausstechend niederschwelliger Zugang  ermöglicht. Unabhängig davon ob 
sich Ratsuchende aus ort- oder zeitgebundenen, aus physischen oder 
psychischen Aspekten nicht an FreundInnen oder Familie, an einen Radio-, Print, 
oder Fernsehratgeber oder an die Telefonseelsorge oder Beratungsstellen 
wenden wollen; das Internet stellt einen am leichtesten zu überwendenden 
Schritt zur Problembehandlung dar.  
 
Im unendlichen Informationspool des Internets, steht den Nutzern eine frei 
zugängliche Datenbank zum Abruf bereit. Über Suchmaschinen lassen sich ganz 
gezielt Themen suchen und entsprechende Beiträge lesen. Dies können 
veröffentlichte Ratgeberartikel von JournalistInnen sein, genauso wie 
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Diskussionen von Betroffenen in Foren. So kann schon alleine das Mitlesen eine 
Art Lebenshilfe darstellen (vgl. Sasse 2009: 117). Das ist bzgl. informativer 
Aspekte entscheidend für die hohe Nachfrage zu Ratgeberthemen im Internet. 
Weder im Fernsehen, noch im Radio oder in Printmedien wird man bei einem 
aktuell vorliegenden Problem zu genau diesem Thema zu diesem Zeitpunkt 
einen passenden Rat finden. 
 
So trauen sich Menschen im Internet, bedingt durch den niederschwelligen 
Zugang, frequentiert Themen anzusprechen, die „zu einem Tabu in Teilen 
unserer Gesellschaft“ zählen (Götz 2003: 20). In einer Studie von Ploil werden 
Themen erarbeitet, zu denen aus Rezipientensicht besonders oft Beratung im 
Internet gesucht wird. Diese stellen sich wie folgt dar (vgl. Klupp/Ploil 2006:208): 
1) Ängste, Einsamkeit, Depressionen 
2) Beziehungsprobleme 
3) Arbeit, Schule 
4) Ausbildung 
5) Probleme mit Familie/Verwandten 
6) Probleme mit Freunden/Kollegen/Nachbarn 
7) Essstörungen 
8) Selbstverletzendes Verhalten 
9) Sexueller Missbrauch 
 
Weiterhin steht einem nicht nur die Möglichkeit offen, sich ohne etwas von seiner 
eigenen Person und der eigenen Problemlage preisgeben zu müssen Rat 
informativen Charakters durchs Mitlesen zu holen. Der Rezipient kann sich unter 
dem Schutzschild der Anonymität auch im interaktiven Austausch mit Beratern 
und Betroffenen Hilfe holen. Für Ratsuchende hat das ein „Gefühl der 
Unverletzbarkeit zur Folge“ (Rott 2008: 26). Die Schriftlichkeit des Austausches 
schmälert die Hemmschwelle für zurückhaltende, introvertierte bis hin zu 
sozialphoben Menschen. Sie erlaubt es Gefühls- und Problemschilderungen 
abzuwägen, beliebig oft durchzulesen und umzuändern. Dieser Vorzug gilt 
natürlich auch auf Seiten der Ratgeber. Die Gefahr in eine peinliche, 
beschämende Lage zu geraten minimiert sich: „Ein Ratsuchender, der 
abgeschirmt und unsichtbar zu Hause in vertrauter Umgebung vor seinem PC 
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eine Beratungsanfrage verfasst“, hat ein Gefühl der Sicherheit, zumal er sich 
„seine psychologische Unversehrtheit und seine Unbekanntheit“ bewahrt (Sasse 
2007: 113).  Der und die Ratsuchende haben durch den „Easy Entry – Easy Exit“ 
- Charakter des Internets jederzeit die Kontrolle, wann sie einen Schriftverkehr 
anfangen und beenden und wie viel sie von sich verraten wollen. Dabei ist der 
Online-Rat durch seinen non-visuellen, nonverbalen Charakter eine sichere, 
vorurteilsfreie Umgebung.  
 
Vorteile von Online-Ratgebern  
 
Großer Informations-, Wissens-, und Personenpool  
Unentgeltlicher Zugang zum Ratgeber-Angebot  
Von jedem Ort und zu jeder Zeit erreichbar 
Besonders niederschwelliger Zugang 
Anonymität 
Vergleichsweise geringer Aufwand für vergleichsweise schnelle Hilfe 
Dokumentierung der übermittelten Inhalte 
Höhere Kontrolle über die Preisgabe seiner Person und seiner Probleme 
Psychologisches Sicherheitsgefühl; Reduzierung von Schamgefühl 
Vorurteilsfreie Umgebung durch textbasierte Kommunikation 
Tabuthemen werden online leichter aus- und angesprochen 
                      (Abb. 9: Vorteile von Online-Ratgebern. Eigene Darstellung) 
 
Doch die positiven Aspekte der Internet-Ratgeber haben auch eine Kehrseite. Als 
größtes Problem stellt sich für RezipientInnen als Laien die Qualität der Angebote 
dar. Sie müssen aus diesem Pool, der einen mit Informationen regelrecht 
überflutet selbst filtern und selektieren. Die Professionalität der Angebote ist oft 
kaum transparent und kontrollierbar. Es besteht die Gefahr der Überforderung. 
Die Informationsvielfalt und Widersprüchlichkeit, denen Nutzerinnen und Nutzer 
als Laien gegenüberstehen können zu Fehlinformationen und noch größerer 
Verunsicherung führen, als sie im Vorhinein vorhanden war. Vor allem 
Jugendliche, die in ihrer Altersphase oft nicht in der Lage sind die Angebote 
qualitativ einzuschätzen laufen Gefahr für ihr Alter unpassende bis hin zu 
gefährlichen und schlichtweg falschen Informationen zu vertrauen. Die Gefahr 
mag bei Schminktipps noch gering sein, aber bei den besonders beliebten 
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Themen um Gesundheit und psychosoziale Lebenshilfe kann das bei der 
Problemlösung gravierende Folgen haben.  
 
Weiterhin kann Anonymität für Ratsuchende erleichternd sein, aber auch die 
Hemmschwelle für beleidigende Kommentare fördern, wenn man sich Rat in 
einem nicht moderierten Online-Forum sucht. In Sekundenschnelle kann man 
sich eine falsche Identität ‘anlegen‘. Der Internetuser steht nicht weit von der 
Schwelle zur „Ent-Sinnlichung“, „Ent-Menschlichung“ und „Ent-Wirklichung“ aus 
der realen in eine Online-Welt (vgl. Kapitel 3.4). 
 
Bedingt durch die computervermittelte, textbasierte Kommunikation kommt es 
schneller zu Missverständnissen, die mithilfe sprachlicher, sowie non- und 
paraverbaler Zeichen leicht vermieden werden könnten. Zumal die asynchrone 
Kommunikation dafür sorgt, dass selten eine unmittelbare Reaktion erfolgt und 
Unklarheiten nicht gleich geklärt werden können. Eine Barriere an Vertraulichkeit 
zum Ratgeber ist im Internet wesentlich schwerer zu überwinden. Hinzu kommen 
durch die Abspeicherung sämtlicher übermittelter Inhalte Aspekte des 
Datenschutzes zum Tragen, welcher oberste Priorität haben sollte. Da keine 
einheitlichen Vorschriften existieren, ist dem Nutzer oft nicht bewusst, welche 
Daten er letztlich preisgibt.  
 
Nachteile von Online-Ratgebern  
 
Kaum Transparenz und Kontrolle bzgl. Qualität und Professionalität 
Gefahr des Realitätsverlustes im Netz 
Gewährleistung von Datensicherheit 
Höheres Potential für Missverständnisse in computervermittelter 
Kommunikation 
Anonymität liefert Raum für Angriffe und Beleidigungen 
Ratgeber erreichen bei „schwierigen“ inhaltlichen Themen ihre Grenzen 
Räumliche und zeitliche Trennung in akuten Fällen nicht fördernd 
Rechtslage fürs Internet nicht zulänglich klar 






„Das alte Bonmot ‚Der Köder muss dem Fisch schmecken, nicht dem 
Angler‘ hat im Online-Journalismus wieder Konjunktur. Denn wer die 
Nachfrage des Publikums zum entscheidenden Qualitätskriterium medialer 
Angebote erhebt hat im Internet leichtes Spiel: In keinem anderen Medium 
lässt sich so einfach und schnell feststellen, welcher Beitrag am meisten 
abgerufen wird welche Themen am stärksten frequentiert und welches 
Online-Magazin am intensivsten genutzt wird“ (Meier 2003: 247). 
 
Qualität und Quote sind natürlich nicht gleichzusetzen, doch die Diskussion um 
die beiden Werte erweist sich im Internet noch ungeeigneter als in klassischen 
Medien. „Weil das Internet das Selektionsmedium schlechthin (ist) mit einer 
bislang nicht gekannten Angebotskonkurrenz“, herrscht im endlosen Netz ein 
Kampf um Aufmerksamkeit (ebd.). Page Impressions und Unique Users: Das 
sind maßgebende Größen im Kampf um Klicks. Stimmen diese nicht, werden 
Webseiten nachträglich umgeschrieben, anders positioniert oder mit einem 
neuen Layout versehen. Klicks und Nutzerfreundlichkeit des Webangebotes sind 
damit nicht nur richtungsweisende Größen im nachhaltigen 
Qualitätsmanagement von JournalistInnen, sie sind auch richtungsweisend für 
die Position in Suchmaschinen. Gerade in einer Zeit der „Googleisierung“, wo die 
erste Recherche in den meisten Fällen hinführt, wird sich ein Ratsuchender dort 
durch die ersten Suchergebnisse klicken. Dabei ist das Page Ranking in keinem 
Fall gleichzusetzen mit der Page Quality, auch wenn es ausschlaggebend für den 
Klick des Nutzers in diesem Augenblick bleibt. Die Fragestellung, inwiefern in 
Online-Ratgeber-Medien Quote mit Qualität übereinstimmt  kann an dieser Stelle 
aufgrund nicht vorhandener Forschung nicht beantwortet werden und wird sich 
deshalb im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit niederschlagen.  
 
Während die Popularität einer Seite anhand der Nutzungszahlen ein leicht 
messbares Kriterium ist und aus der Qualitätsdiskussion im Online-Journalismus 
nicht ausgeklammert werden darf, sind ansonsten keine allgemein akzeptierten 
Qualitätsstandards existent. Da grundsätzlich jede Person Inhalte im Netz 
publizieren kann, herrscht ein „großes Qualitätsgefälle“ (Dzeyk 2005: 134). Dabei 
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können Falschinformationen und trügerische Werbung verbreitet werden. Um 
letztlich glaubwürdig zu wirken und gelesen zu werden sind deshalb „die 
„Richtigkeit von Informationen und das um Wahrhaftigkeit bemühte 
journalistische Handeln oberste Qualitätsmaßstäbe“ (Meier 2003: 249). Doch 
gerade im Online-Ratgeberjournalismus kann nicht nur die reine Information 
betrachtet werden, denn  
„durch Interaktivität gewinnt die Beratungsfunktion außerdem eine völlig 
neue Qualität: Es werden nicht mehr nur Handlungsoptionen aufgezeigt 
und bewertet - wie es im Ratgeberjournalismus bislang üblich ist“ 
(Neuberger 1999: 144).  
 
Für diese neue interaktive Seite können, da keine ratgeberjournalistischen 
Qualitätskriterien existieren, zumindest allgemeingültig akzeptierte Maßstäbe für 
internetbasierte Beratung herangezogen werden Die Deutsche Gesellschaft für 
Online-Beratung (DGOB) hat Richtlinien für Berater formuliert, die sie zur 
Überprüfung der eigenen Qualität auf ihr Angebot hin untersuchen können. So ist 
der Blickwinkel neben Nutzerzahlen und Nutzerfreundlichkeit von Websites auf 
grundsätzliche Richtlinien, wie die Transparenz des Angebotes zu richten. Viele 
ratgeberjournalistische Angebote scheitern schon daran, dass kein Anbieter in 
einem Impressum z. B. ausgewiesen ist, der Themen- und Kompetenzbereich 
kaum beschrieben wird, keine Vorstellung der Ratgeber erfolgt oder bei rein 
interaktiven Angeboten nicht anderweitige informative Texte auf den Webseiten 
zu finden sind, die dem Rezipienten Orientierung liefern könnten. Darüber hinaus 
benennt die DGOB Richtlinien für jene Ratgeber wie Dr. Sommer, an die sich 
also Hilfesuchende mit ihrem Problem direkt wenden können (vgl. DGOB 2009): 
 
- Der Person, die Rat sucht, authentisch und feinfühlig zu begegnen, d.h. 
das Gegenüber nicht aus einer Expertenrolle mit Methoden oder 
Techniken zu „behandeln“ 
- Die andere Person und insbesondere ihr emotionales Erleben 
bedingungslos zu wertschätzen, d.h. nicht von eigenen Vorstellungen und 
Werten auszugehen, wie Menschen sein sollten, sondern davon wie sie 
sind und welche Möglichkeiten sie haben 
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- In einem gemeinsamen Suchprozess persönliche Wirklichkeiten und die 
damit verbundenen Bedeutungen einfühlend zu verstehen, nicht zu 
bewerten und zu beurteilen 
- Berater sollten Selbsterfahrung in face-to-face und Medien-basierter 
Beratung haben 
- Fähigkeit, den Ausprägungsgrad einer geschilderten Problematik 
einschätzen zu können.  
- Fähigkeit zu entscheiden, ob und wann an man an eine Online-Fach-
Beratung oder an eine face-to-face Beratung verweisen sollte 
- Fähigkeit, geschriebene Texte aufzunehmen, zu erfassen und daraus ein 
Verständnis zu erlangen sowie sich den sprachlichen Möglichkeiten 
Ratsuchender anzupassen 
- Fähigkeit, Ratsuchende darin zu begleiten, die Blickrichtung zu verändern, 
weg von einem ausschließlich eindimensionalen Ursachendenken hin zu 
einer Orientierung an ihren Ressourcen mit Blick auf Visionen und 
Lösungen 
- Fähigkeit, Kontexte des Ratsuchenden wahrzunehmen (gender, kulturell, 
politisch, institutionell) und in der Beratung zu berücksichtigen 
- Vertieftes Anwenderwissen über das Internet und aktuelle mediale 













4.Jugendliche, Internet und Ratgeberjournalismus 
4.1 Begriffsklärung: Jugendliche aufgestockt 
 
Mit der Komplexität jugendlichen Lebens befassen sich seit über einem 
Jahrhundert Pädagogen, Psychologen und Soziologen. Insbesondere in Bezug 
auf Letztgenannte hat sich die Jugendforschung ab den 80ern / 90ern 
zunehmend als Sozialisationsforschung herauskristallisiert. So setzte bedingt 
durch den gesellschaftlichen Wandel (vgl. Kapitel 2.7) auch in der 
Jugendforschung eine Bewegung weg von traditionellen 
entwicklungstheoretischen Ansätzen hin zu Ansätzen, die die gesellschaftlichen 
Umstände mit einbeziehen und die Alltags- und Lebensverhältnisse von 
Jugendlichen berücksichtigen.  
 
„Dieser gesellschaftliche Wandel und vor allem auch wirtschaftliche 
Wandel, der grob mit den Begriffen Wandel von der Industrie- zur 
Dienstleistungsgesellschaft, Entstehung einer Sockelarbeitslosigkeit auf 
hohem Niveau, Erosion von Normalerwerbsverläufen, Pluralisierung der 
Familienformen, Umbau des Wohlfahrtstaates, Mediatisierung der 
Gesellschaft und Globalisierung umrissen werden kann, hat erhebliche 
Auswirkungen auf die Gestalt von Kindheit und Jugend“ (Mierendorff/ Olk: 
134) 
 
Ausgehend von Becks Überlegungen zur Individualisierung (vgl. Kapitel 2.7) 
orientierte sich die Jugendforschung fortan an der These, dass Jugendliche 
aufgrund der Auflösung traditioneller sozialer Milieus einer entsprechenden 
Orientierungslosigkeit gegenüberstehen. Die Vorstellung einer sozialen 
Strukturierung von Jugend mit tradierten Abläufen, sprich Berufsvorbereitung, 
Partnerfindung, Ablösung vom Elternhaus, Entwicklung der eigenen 
Persönlichkeit, wie sie in entwicklungstheoretischen Ansätzen begründet wurde, 
hat sich gesellschaftsbedingt aufgelöst. Anstatt die Jugend als 
„Entwicklungsphase“ zu betrachten, wird „Jugend aus einer 
gegenwartsbezogenen Perspektive als gesellschaftliche Lebenslage betrachtet 




Unter den Schlagworten „Entstrukturierung“, „Destandardisierung“ und 
„Individualisierung“ der Jugendphase fasst die Forschung die individuell 
verlaufenden Lebensläufe von Jugendlichen zusammen. Damit ist gemeint, „dass 
die Jugendphase nicht mehr im Sinne einer Standardbiographie betrachtet 
werden kann, bei der eine vorhersagbare Abfolge von Statuspassagen den 
Lebenslauf des Einzelnen bestimmt“ (Reinders 2003: 1). Sei dies der 
Bildungsweg oder die Berufsfindung, die zunehmend breiter gefächert sind, sei 
dies die Liebe oder die Sexualität, die wesentlich früher einsetzen oder gar die 
Heirat oder die Familiengründung, die einst die Grenze von der Jugend zum 
Erwachsenendasein mit markierten; Das alles ist nicht mehr an tradierte Abläufe 
gekoppelt. Die Aufsprengung der Jugendphase wird in der Jugendforschung im 
Konkreten an folgenden Punkten festgesetzt (vgl. Ecarius et Al. 2011:30): 
- Eine verlängerte Schulzeit 
- Eine Krise auf dem Arbeitsmarkt 
- Eine Streuung des Zeitpunktes der Heirat 
- Eine frühere Aufnahme von intimen Partnerschaften  
- Eine Teilhabe der Jugendlichen an den Konsum- und Medienmärkten 
 
Grundsätzlich wird Jugend als jene Phase zwischen dem Ende der Kindheit und 
dem Beginn des Erwachsendaseins verstanden. Die gemeinhin angeführten 
Altersgrenzen umrahmen die Zeit vom 12. bis zum 25. Lebensjahr. Diese 
Altersspanne dient als Orientierung für die Untersuchung dieser Arbeit. In der 
gesellschaftstheoretisch angelegten Jugendforschung, ist man sich jedoch 
darüber einig, dass die Dauer der Jugendphase eine wesentlich breitere 
Altersstreuung erfährt. Die soziostrukturelle Lage Jugendlicher hat zur Folge 
„dass es die Jugend nicht gibt“ (Ecarius et Al. 2011: 56). Die Jugendphase gilt 
als Zeit der Veränderungen und des Neuen bis zum Erwachsenwerden. „Jugend 
gilt gemeinhin als Synonym für Dynamik, Flexibilität und Mobilität. Der Drang 
nach Veränderung und die Pluralität bzw. Vielfalt der Lebensstile sind typische 
Kennzeichen der Jugend“ (Ottersbach 2004:7). 
 
Im Jugendalter erfolgen Veränderungen auf biologisch-somatischer Ebene, auf 
intra-, wie interpersonaler Ebene und im sozialen Umfeld, während die 
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familiäreren Beziehungen zurücktreten und das schulische sowie berufliche 
Umfeld an Bedeutung gewinnen. Diese Phase bringt „neuartige 
Handlungserfordernisse und Handlungsmöglichkeiten, damit aber auch neue 
Maßstäbe und Möglichkeiten erfolgreicher und scheiternder [sic!] Entwicklung“ 
(Raithel 2005: 11). Den neuen Options- und Explorationsspielräumen, neuen 
Lebenschancen und Entscheidungsfreiheiten, welche vielseitige jugendliche 
Lebensstile und Verlaufsbahnen erlauben, steht hoher Entscheidungsdruck in 
einer komplexer werdenden, individualisierten Gesellschaft gegenüber. 
 
„Im Individualisierungsprozess findet der Aufbau einer individuellen 
Persönlichkeitsstruktur mit unverwechselbaren und komplexen kognitiven, 
motivationalen, sprachlichen, moralischen und sozialen Merkmalen und 
Kompetenzen statt. Die produktive Bewältigung entwicklungsbedingter 
Belastungen wird als Kernstück kognitiv-emotionaler Entwicklung 
angesehen und ist Voraussetzung für eine stabile Identitätsbildung des 
Jugendlichen. Diese besonders sensible Altersphase führt meist zu einer 
erhöhten Vulnerabilität im Vergleich zu Angehörigen anderer 
Lebensphasen“ (Raithel 2005: 14). 
 
Mit der Pluralisierung von Lebensstilen gehen Ausdrucksformen in Form von 
Jugendszenen, Cliquen, Kleidung, Musik, Freizeit, Religion etc. einher. „Die 
Auflösung traditioneller Zugehörigkeitsformen in der Moderne können bei 
Jugendlichen allerdings auch zu Orientierungslosigkeit und Desintegration 
führen“     (Ecarius et Al. 2011: 56). Jugendliche stehen damit in der heutigen Zeit 
globalen Herausforderungen gegenüber, für die sie im Entwicklungsprozess nicht 
unbedingt entsprechende Lösungskompetenzen besitzen. Mit der Transformation 
des Medienangebots verändert sich auch das Rezeptionsverhalten. Kinder und 
Jugendliche wachsen heute in einer Zeit auf, in der es kaum noch Grenzen gibt. 






4.2 Von Dr. Sommer zu Dr. Online: Ratgeberjournalismus für 
Jugendliche im Wandel  
 
Wie im letzten Kapitel deutlich wurde, sind Jugendliche eine sehr 
ratgeberfreundliche Zielgruppe, bedingt durch körperliche Veränderungen, 
komplizierte Familienstrukturen, psychosoziale Herausforderungen mit Freunden 
und Eltern,  in der Schule oder in Beziehungen, psychischen Problemen wie 
Einsamkeit, Angst und Stress bis hin zu Erkrankungen wie Essstörungen, 
Selbstverletzung etc. „Die Lebens- und Sexualberatung bei BRAVO füllt da eine 
Lücke, wo Jugendliche ihre Fragen weder von der Schule noch vom Elternhaus 
beantwortet bekommen.“ (Knoll/ Monssen-Engberding 2000: 98). Bravo wird zum 
Ansprechpartner Nr.1, dem Jugendliche ihr Vertrauen schenken. 
 
Jugendmedien haben sich in Deutschland bereits mit der 1956 gegründeten 
„Bravo“ sehr früh etabliert. Beschreibend und erzählend, referierend und 
beratend wird in diversen Rubriken auf sexuelle Fragestellungen und Sorgen 
Jugendlicher eingegangen. Dabei wird keine Sparte so mit „Bravo“ assoziiert wie 
die des 1962 etablierten „Dr.-Sommer“-Teams. Dahinter verbergen sich heute 
sechs Spezialisten aus verschiedenen pädagogischen und psychologischen 
Fachrichtungen, die sich seit Jahren mit psychosozialen und 
sexualpädagogischen Problemen Jugendlicher befassen. Das Angebot ist 
weitreichender als die Seite, die im Magazin abgedruckt wird und schnell ihre 
Grenze erreicht, da dort „nur solche Briefe zum Zuge kommen, auf die auch 
innerhalb der begrenzten Zeilenanzahl, etwa 40 Zeilen eingegangen werden 
kann“ (Knoll/ Monssen-Engberding 2000: 102). Im Jahr 2000 erreichen das Team 
pro Tag 60-80 Briefe und bereits zu diesem Zeitpunkt 50 E-Mails täglich. Zwei 
Drittel der Anfragen kommen dabei von Mädchen und ein Drittel von Jungs. „Das 
Alter der Jugendlichen, die sich an uns wenden, liegt bei etwa 13 bis 17 Jahren 
im Magazin und bei 13 bis 25 Jahren per E-Mail“ (ebd).  
 
„Die Jugendzeitschrift bietet dem Jugendlichen scheinbar die Lebenshilfe, 
die er braucht. Sie wird gleichzeitig zum Lehrbuch, zur Autorität, zum 
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Partner und Freund. Der Jugendliche glaubt in ihr alles zu finden, was er 
im realen Leben entbehrt“ (Wenzel 1990: 279).  
 
In einer qualitativen Untersuchung zu „Jugendzeitschriften im Alltag“ anhand von 
Gruppendiskussionen traut sich ein Mädchen den Nutzen auszusprechen: Da 
wird „schließlich einiges erklärt, was man dann halt lernen kann, was die Eltern 
einem nicht so erklären können“ während die anderen Jugendlichen (wohl 
gruppendiskussionsbedingt) angeben da allenfalls „mal durchzublättern“ oder 
„höchstens die Fragen durchzulesen und ab und an die Antworten“ (Roch 2006: 
183). 
 
So bleibt der „Bravo“-Kult, nicht nur von der Auflagenstärke her, sondern auch 
von der Dauer, über die sich das Magazin am Markt hält lange „ohne erkennbare 
und ernst zu nehmende Konkurrenz“ (Katheder 2008: 15). Noch 1991 liegt die 
Auflage des Magazins bei 1,5 Millionen und auch 1997 fast unverändert bei 1,4 
Millionen. Doch zur Jahrtausendwende haben sich diese Traumzahlen bereits 
gewandelt. Die Auflage zählt nur noch 750.000 gedruckte Hefte und seit dem 
Jahr 2006, dem Jahr das den 50. Geburtstag der „Bravo“ markiert ist man unter 
500.000: „Die "Bravo" ist in die Jahre gekommen“ (vgl. Voß 2005).  
 
Ein Grund für den Sinkflug ist die steigende Marktsegmentierung, an dem sich 
"Bravo" auch selbst mit ihren Ablegern  wie „Bravo GIRL!“ oder „Bravo SPORT!“ 
beteiligt, ein anderer die allgemein schwierige Lage der Printmedien. Und letztlich 
ist die Digitalisierung von Medien zu nennen und die Tendenz zur Online-
Nutzung entsprechender Angebote. „Innerhalb jugendlicher Lebenswelten sind 
Jugendzeitschriften nur ein kleiner Bestandteil eines immer größer zu werden 
scheinenden Medienangebots, aus dem die Heranwachsenden frei wählen 
können.“ (Baacke 1990: 9). Ob zu Hause,  in der Schule oder in der Freizeit 
zählen PCs, Internet, Handys oder MP3-Player für die heutige Jugend wie 
selbstverständlich zur Bestreitung des Alltagslebens. „Ihre Lebenswelten sind 
längst zu „Medienwelten“ geworden“, in welchen Jugendzeitschriften ins Abseits 
zu geraten scheinen (vgl. ebd.). Bereits im Kindesalter erlernt man stets mobil 
erreichbar zu sein und übt sich im Umgang mit dem Internet. Man spricht von den 




„Für die sogenannten „Digital Natives“, die Eingeborenen des digitalen 
Zeitalters, ist das Internet immer schon dagewesen. Es ist für sie ein 
elementarer Bestandteil ihrer erzieherischen, gesellschaftlichen und 
kulturellen Erfahrung. Durch die zunehmende Alltagseinbindung von 
digitalen Medien, hat sich die Lebenswelt heutiger Jugendgenerationen 
grundlegend verändert. Anders als früher spielt sich das soziale Leben der 
Digital Natives in zunehmendem Maße online ab. Und anders als früher ist 
das Internet für sie die Informationsquelle Nummer eins“ (Frieling 2010:9).  
 
So bestätigt Bucher in einer quantitativen Untersuchung über 12 bis 15jährige, 
dass das Internet für diese Altersklasse den höchsten Stellenwert im Vergleich zu 
anderen Medien hat, wenn es um die Suche nach Rat und Information geht (vgl. 
Bucher 2004). In einer qualitativen Studie fand Götz heraus, dass Charakteristika 
computervermittelter Kommunikation „die Jugendlichen [ermuntert] eher um Rat 
zu fragen als im realen Leben.“ Internet bedeutet nämlich „eine 
stigmatisierungsfreie Problemanmeldung und –bearbeitung“ (vgl. Götz 2003: 93). 
Das hat eine entlastende Funktion, zumal die zeitlich begünstigte 
Problembehandlung „insbesondere dem vom Internet gewährten repressiven 
Schonraum und der Anonymität zuzuschreiben“ ist (vgl. ebd.). Döring beschreibt 
das Geschehen in Bezug auf Online-Ratgeber folgendermaßen: „Man schildert 
die eigene Lebenssituation, stellt Fragen, lässt sich trösten oder ermutigt andere, 
informiert sich über Therapiemöglichkeiten oder gute Informationssysteme im 
www, findet vielleicht sogar Freunde“ (Döring 1997: 54 nach Barth 2003: 54) 
 
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass das Internet in der vielfältigen, 
komplexen Jugendphase, die durch stetigen Wandel charakterisiert wird eine 
vorrangige Rolle eingenommen hat: 
 
 „Da das Internet gerade für Jugendliche eine wichtige Rolle spielt, ist es 
nicht verwunderlich, dass sich derart viele Mädchen und Jungen und junge 
Erwachsene im Alter von 12 bis 26 Jahren an Online-Beratungen wenden“  




4.3 Online - Nutzungsverhalten  
 
 
 (Abb. 11: Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland. ARD-ZDF Onlinestudie 2010)  
 
Mit der Transformation des Medienangebots verändert sich auch das 
Rezeptionsverhalten. Ganze 77 % aller Österreicher sind inzwischen 
Internetnutzer, wobei 96 % davon auf die Zielgruppe der 14-29jährigen entfällt. 
Das Internet wird vor allem zur Kommunikation verwendet (88,9 %), dicht gefolgt 
von der Informationssuche (87,8 %). Dabei informieren sich 46 % der 
Österreicher über Gesundheitsthemen, einem Herzstück des 
Ratgeberjournalismus (vgl. Austria Internet Monitor 2010). Die ARD-ZDF-
Onlinestudie, die sich seit 1997 mit der Internetnutzung in Deutschland befasst 
verzeichnet 2010 einen Bevölkerungsteil von 69, 4 %, die das Internet zumindest 
gelegentlich nutzen, wobei 76 % davon täglich im Netz sind. Auf die jugendliche 
Zielgruppe der 14-19jährigen entfällt inzwischen ein sogar ein relativer Anteil von 
100%.  
 
Spannend ist in der Untersuchung der ARD-ZDF-Studie die Möglichkeit 
anzugeben inwiefern das Internet „täglicher Begleiter für alle möglichen Fragen 
und Themen“ ist. Tatsächlich stimmen 65 % der repräsentativen Auswahl der 
deutschen Bevölkerung dieser Aussage „voll und ganz/ weitgehend zu“. Unter 
den 14-19jährigen Jugendlichen sind es sogar 71 %, die sich mit dem täglichen 
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Internet für alle möglichen Fragen und Themen voll und ganz identifizieren 
können.   
 
(Abb.12:Aussagen / Meinungen zur Nutzung des Internets. ARD-ZDF Onlinestudie 2010)  
 
Das Potenzial der interaktiven Seite des Internets spiegelt sich auch aus 
Rezipientensicht wieder. So macht Kommunikation (E-Mails, Foren, Chats und 
andere Interaktionsmöglichkeiten)  50 % der Internetnutzung aus. Die größte 
Internetnutzungsgruppe bilden die 14-19jährigen, auf welche inzwischen ein 
relativer Anteil von 100 % entfällt. Mit 110 Minuten täglicher Nutzungsdauer ist 
das Internet in dieser Altersgruppe heute vergleichbar mit der Reichweite des 
Fernsehens, auf das eine Nutzungsdauer von 107 Minuten entfällt. 
Geschlechtliche Unterschiede sind in dieser Altersgruppe kaum mehr feststellbar. 









Gerade für Jugendliche sind diese Veränderungen der massenmedialen 
Infrastruktur von Bedeutung. Sie befinden sich heute immer öfter in 
unübersichtlichen Lebenssituationen. Single-Haushalte, Patchwork-Familien und 
Alleinerziehende etablieren sich zur neuen Lebensform. Das subjektive 
Unsicherheitsempfinden unter dem Druck der Leistungsgesellschaft nimmt stetig 
zu. Die zunehmende Individualisierung, die von Beck in „Risikogesellschaft“ 
thematisiert, endet in Orientierungslosigkeit. Medien kommt hier eine besondere 
Rolle zur Bewältigung des Alltags zu und Jugendliche wenden sich dabei eben 
immer mehr dem Internet zu. Für Jugendliche ist das Internet ein 
„Allroundmedium“, das individualisierte Mediennutzung ermöglicht und nahezu 
























5.Theoretischer Rahmen: Nutzen- und Belohnungsansatz 
 
Am Ausgangspinkt der hier eingenommenen Forschungsperspektive steht der 
aktive Umgang des Publikums mit den Medien, der im sogenannten Uses-and-
Gratifications-Approach bzw. Nutzen-und Belohnungsansatz begründet wird. Der 
als Gegenmodell zur klassischen Medienwirkungsforschung entwickelte Ansatz 
fragt im Sinne des Paradigmenwechsels nicht danach, was die Medien mit den 
Menschen machen, sondern danach was die Menschen mit den Medien 
machen? (vgl. Bonfadelli 2004:19).  
 
In der ersten Phase der Medienwirkungsforschung, in welcher die Wissenschaft 
eine Macht von Medien und Propaganda gegenüber einem quasi hilflosen 
Publikum attestiert, galt das Interesse den Effekten von medialen Botschaften auf 
die Menschen. Beispielhaft lässt sich die Propaganda zu Zeiten der Weltkriege 
bzgl. der Fragestellung was Medien mit den Menschen machen anführen. Der 
Nutzenansatz wendet diese Prämisse im Kommunikationsprozess um und geht 
ausgehend von bewusst handelnden Individuen der Frage nach, was Menschen 
mit den Medien machen. Dabei kann zwischen dem Nutzen, den die Menschen 
suchen und den Belohnungen, die letztlich aus der Mediennutzung resultiert 
unterschieden werden. Die Medienzuwendung wird durch Nutzen-Kalkulation 
gesteuert, wobei der Rezipient „eine Art Belohnung (Gratifikation) erwartet“ 
(Burkart 1998: 219). 
 
Der Belohnungs-  und Nutzenansatz greift auf Bedürfnis- und 
Motivationskonzepte zurück. Die Medienzuwendung des Rezipienten als Subjekt 
im Kommunikationsprozess  wird gesteuert von einem Kosten-Nutzen-Kalkül. Der 
Medienzuwendung liegen drei Prämissen zugrunde: Motivationsprämisse, 
Aktivitätsprämisse und Nutzenmaximierung: 
 
„Menschen wenden medienorientiert nur finanzielle, zeitliche und mentale 
Ressourcen auf, weil sie von den Medien die Befriedigung von 
Bedürfnissen bzw. die Lösung von Alltagsproblemen erwarten (sic!): 
Motivationsprämisse. Menschen wenden sich also mehr oder weniger 
aktiv und zielorientiert (sic!) – Aktivitätsprämisse – den Medien zu und 
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entscheiden sich in einer bestimmten Situation für jenes Medienangebot, 
das optimale Bedürfnisbefriedigung (sic! )verspricht: Nutzenmaximierung“ 
(Bonfadelli 2004: 19).     
 
In der Folge wird für die vorliegende Arbeit vorausgesetzt, dass „Menschen die 
Medien zu ihrem eigenen Nutzen verwenden und gezielt solche Medienangebote 
auswählen, die ihren Bedürfnissen am besten entsprechen“ (Weischenberg et. 
Al. 2005: 322).  
 
Die Anfänge des Uses-and-Gratifications-Ansatzes gehen bereits auf Herta 
Herzog und ihre Studien zur Nutzung der täglichen Seifenoper, die zum 
Untersuchungszeitpunkt 1944 noch zum Radioprogramm gehörte. Herzog 
widmete sich erstmals der Forschungsfrage nach den Nutzungsmotiven, indem 
sie untersuchte welchen Nutzen Hausfrauen aus dem Genre der „Daily Soap 
Opera“ ziehen. Ihre Ergebnisse teilt Herzog drei Kategorien zu. Einerseits gibt es 
die beiden Kategorien „Emotional Release“, also Entlastung und Ablenkung von 
eigenen Problemen, sowie „Wishful Thinking“, also Identifikation mit Lebensstillen 
und Rollen der Serienprotagonisten. Und interessanterweise bilden mit der dritten 
Kategorie „Advice“ auch bei der Rezeption von Seifenopern Ratschläge für das 
eigene Leben einen zentralen Aspekt (vgl. Baran/Davis 2006: 245). 
 
Waren Arbeiten, wie die von Herzog wegen der mangelnden theoretischen 
Verankerung kritisiert worden, machte die entsprechende Forschung einen 
bahnbrechenden Schritt mit der Begründung des Uses-and-Gratifications-
Ansatzes durch Elihu Katz in dem 1974 mit Jay G. Blumler veröffentlichten Buch 
„The uses of mass communications“. Den Ansatz fasst Katz mit den folgenden 
fünf Prämissen zusammen (vgl. Katz 1974: 510, zit. nach Batanic 2008 :113): 
 
1. Das Publikum ist aktiv. Die Nutzung von Medien ein willentlicher, wie 
zielgerichteter Akt und kein Produkt willkürlicher Umstände.  
 
2. Der Rezipient bestimmt die Medienwahl und entscheidet letztendlich 




3. Medien konkurrieren mit anderen Alternativen der 
Bedürfnisbefriedeigung und sind insofern nur eine Möglichkeit von vielen. 
„Studien zur Bedürfnisbefriedung durch den Konsum von Medien sollten 
nichtmediale ‚funktionale Alternativen‘ zur Bedürfnisbefriedigung (also 
beispielsweise keine Medien nutzen und Freunde besuchen, Schlafen, 
Sport treiben usw.) mit berücksichtigen.“  
 
4. Der Mensch ist in der Lage Beweggründe, Absichten und Motive der 
Mediennutzung einzuschätzen und diese darüber hinaus auch mitzuteilen. 
Dadurch folgt im Uses- And Gratifications Ansatz, dass sich „Bedürfnisse 
und Motive der Rezipienten mit Hilfe einer Befragung erschließen“ lassen. 
Ausgehend von der Annahme, dass sich Menschen ihrer Bedürfnisse 
bewusst sind, können sie ihre Motive bei entsprechenden Fragen auch 
erläutern. „Während Bedürfnisse und Probleme einen eher ungerichteten 
Zustand psychischer Spannung implizieren, schließen Motive die ins Auge 
gefassten und als adäquat erachteten Mittel und Lösungen dieser 
Spannung mit ein“ (Drabczynski 1982: 36). 
 
5. Bewertungen zur kulturellen Bedeutung der Mediennutzung stehen in 
einem Kontrast zum Nutzen- und Belohnungsansatz. Folglich sollten sie 
bei der Analyse der Zuschauerorientierung gänzlich unterbleiben. 
 
Als wesentliches Motiv, das in enger Verknüpfung mit  Gratifikationsstudien steht 
ist der Eskapismus. Dieser begründet die Kompensation des realen Alltags, der 
in unserer heutigen Gesellschaft zunehmend durch Zustände wie Vereinsamung, 
Leistungsdruck, Entfremdung und Deprivation (vgl. Kap 2.7) bestimmt wird durch 
Mediennutzung. So können Medien unterhalten, die eigenen Probleme durch die 
Rezeption fremder Probleme vergessen lassen, sowie Wünsche und Träume 
befriedigen  (vgl. Burkart 1998: 376).  
 
Mit der Absicht allgemeine Bedürfnisbefriedigungspotenziale der Medien 
herauszufinden geht es dem  Uses-and-Gratifications-Ansatz nun primär „um 
allgemeine und situationsunabhängige Medieneigenschaften aus der Sicht der 
Nutzer. Entsprechend dominieren standardisierte Befragungen“ (Batanic 2008: 
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114). Er ist ein wichtiger Ansatz zum Verständnis der Medienwahl von 
RezipientInnen und deren Motiven spezifischer Mediennutzung. So ist es nicht 
verwunderlich, dass sich „aktuell zahlreiche Forschungsarbeiten […] in direkte 
Tradition zum Uses-and-Gratifications-Ansatz begeben“ (ebd.: 116). 
 
Nichtsdestotrotz ist der Ansatz in der Forschung von vielen Kritikern auch 
bemängelt worden. So wird schon im Grundsatz angemerkt, dass der Ansatz 
eher eine Forschungsstrategie als eine Theorie darstellt und allenfalls Positionen 
von Handlungs- und Motivationstheorien sowie funktionalistisch orientierter 
Theorien einnimmt.  Darüber hinaus ist eine zweckrationale Betrachtung der 
Medienwahl nicht angemessen.  Menschen sind häufig gerade nicht in der Lage 
ihre Motive und Bedürfnisse adäquat zu erfassen (vgl. ebd.: 118). So ist das 
Ergebnis von Uses-and-Gratifications orientierten Studien oft ein Katalog an 
Ansichten und „kategorisierten Antworten“ auf die Frage  „was Individuen über 
den Programmoutput denken und bei der Mediennutzung fühlen“ und nicht 
unbedingt ein Katalog der „wahren“ Motive. (Vitouch 1993: 39). 
 
In Hinblick auf die die Untersuchung von Ratgeberangeboten im Internet erweist 
sich die praktische Relevanz dieses publikumszentrierten Ansatzes alles in allem 
dennoch als sehr hoch. Wo der Nutzen- und Belohnungsansatz vom aktiven 
Mediennutzer ausgeht und danach fragt was der Mensch mit den Medien macht, 
stehen Internetangebote als „Lean-Forward-Medien“, die einen aktiven Umgang 
voraussetzen. Die Grundannahme des Ansatzes mit einem Fokus auf die 
Befriedigung von Bedürfnissen und die Lösung von Alltagsproblemen von 
RezipientInnen entspricht der Grundannahme dieser Arbeit, die ebenfalls von 
InternetnutzerInnen ausgeht, die sich im Internet (notwendigerweise) aktiv 








Nach der theoretischen Fundierung des Ratgeberjournalismus in klassischen 
sowie in Online-Medien in den vorangehenden Kapiteln, soll im nachfolgenden 
Teil dieser Diplomarbeit ein empirischer Überblick über Online-Ratgeber erfolgen. 
Da es unmöglich ist alle Facetten des Online-Ratgeberjournalismus zu 
erforschen sollen Ratgeber-Angebote für Jugendliche untersucht werden. Vor 
dem Hintergrund der im Theorieteil erörterten wandelnden Mediennutzung 
Jugendlicher stellen diese ein besonders interessantes Untersuchungsobjekt dar.  
 
Mit dem Ziel das vorhandene Online-Angebot für Jugendliche zu erfassen, will 
die forschungsgeleitete Fragestellung einerseits die Nutzung seitens der 
RezipientInnen untersuchen, andererseits die inhaltliche Ebene unterschiedlicher 
Ratgeber. So soll auf Grundlage der vorangehenden theoretischen Ergebnisse 
mit Hilfe einer Online-Befragung herausgefunden werden, welche Zielgruppen 
jugendliche Online-Ratgeber erreichen, aus welchen Gründen sie diese nutzen, 
was diese bei ihnen bewirken, wie sie die Qualität, Vorteile und Nachteile 
wahrnehmen, ob die Online-Angebote die Ratgeber klassischer Medien und den 
Face-To-Face Rat sogar ablösen und ausgehend vom Nutzen- und 
Belohnungsansatz, wie er in Kapitel 5 dargelegt wurde, soll letztlich untersucht 
werden welcher Nutzen den ReipientInnen bleibt. Damit wäre das 
Forschungsinteresse in Bezug auf die Nutzungsperspektive abgedeckt, jedoch 
noch nichts über die tatsächlichen Inhalte und deren Qualität ausgesagt. Deshalb 
soll mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse analysiert werden, welche Anfragen 
Jugendliche an Ratgeber herantragen und wie die jeweiligen RatgeberInnen 
damit umgehen. Mit dem Vorhaben soll ein groß gespannter Überblick erfolgen, 
nicht nur als Forschungsbeitrag zu einem bislang wenig bedachten Feld, sondern 
auch als Grundlage zur weiteren wissenschaftlichen Auseinandersetzung auf 
dem Themengebiet. 
 





FF1: Welche Zielgruppe wird online durch ratgeberorientierte Jugend-
Medienangebote erreicht und durch welche soziodemographischen Merkmale ist 
die Gruppe gekennzeichnet? 
 
FF2: Wie ist das Verhältnis von Online-Ratgebern zu Print-Ratgebern sowie zu 
Face-To-Face-Ratgebern aus Sicht der NutzerInnen von Online Jugend-Medien?  
 
FF3: Für welche psychosozialen Themen interessieren sich NutzerInnen in 
ratgeberorientierten Jugend-Medien? 
 
FF4: Wie beurteilen Rezipientinnen und Rezipienten von Jugendmedien online  
Vorteile, Nachteile und Qualität von Ratgeberangeboten?  
 
FF5: Was erwarten Jugendliche von der Ratsuche online? 
 
FF6: Welchen Nutzen erhalten Jugendliche bei der Ratsuche online tatsächlich? 
 
FF7: Welche Kommunikationsstrukturen werden in den Antworten von Ratgebern 


















7. Analyse zur Nutzung Jugendlicher von Online-
Ratgebern 
7.1 Methode: Online-Befragung 
 
„Das Internet ist als Technik und Organisationsform gleichzeitig Methode 
bzw. Instrument (Fragebogen), Kommunikationskanal (Vertrieb) und 
Forschungsgegenstand (Nutzung Rezeption, Produktion von 
Internetinhalten). Online-Befragungen sind dann besonders sinnvoll, wenn 
alle drei Komponenten zusammenkommen, wenn also das Internet und 
seine Nutzer auch der Forschungsgegenstand selbst sind“ (Scholl 2009: 
53). 
 
Die Online-Umfrage erweist sich somit als ideales Instrument zur angestrebten 
empirischen Untersuchung, werden doch nicht nur Online-Nutzer und 
Nutzerinnen von Jugendmedien erreicht, sondern stellen diese auch selbst den 
Untersuchungsgenstand dar. „Ihr Ziel ist es, zahlreiche, individuelle Antworten zu 
generieren, die in ihrer Gesamtheit zur Klärung einer (wissenschaftlichen) 
Fragestellung beitragen“ (Möhring/Schlütz 2003:14). Somit kann auf 
kostengünstige und vergleichsweise zeitsparende Weise gleichzeitig eine große 
Stichprobe erhoben werden, die einen schnellen Rücklauf bei geringem 




Die Online-Umfrage wurde mittels des Online-Tools auf voycer.de erstellt. Das 
Tool erweist sich nicht nur durch den kostenlosen Zugang für Studierende und 
seine einfache Handhabung als vorteilhaft. Die Ergebnisse lassen sich nach 
Abschluss der Umfrage mit ein paar Klicks in Excel und SPSS zur weiteren 
Auswertung importieren.  
 
Mit dem Ziel die Umfrage möglichst kurz zu halten, wurden 15 Fragen mit 
größtenteils vorgegebenen Antworten erstellt, die sich aus der theoretischen 
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Fundierung dieser Arbeit ergeben. Lediglich zwei Fragen waren offene Fragen. 
Einerseits sollten Nutzer und Nutzerinnen angeben, welche Ratgeber, die sie 
kennen und/oder nutzen ihnen spontan einfallen. Andererseits wurde in der 
letzten Frage überprüft, wo der Link zur Umfrage gefunden wurde zwecks der 
Repräsentativität der Ergebnisse. Der Fragebogen selbst begann logisch 
strukturiert mit der Abfrage von Geschlecht, Alter, Bildung und Familienstand. Im 
zweiten Teil wurden Daten zur Online-Nutzung im Allgemeinen erhoben, also wie 
viel Zeit im Internet verbracht wird und wozu. Anschließend wurde mit zwei 
Fragen ermittelt, inwiefern die TeilnehmerInnen Print- und zum Vergleich Online-
Ratgeber lesen und nutzen. Und im abschließenden großen Frageblock wurde 
überprüft welche Ratgeberthemen sie interessieren, welche Motive sie zur 
Nutzung haben, welche Vorteile und Nachteile sie wahrnehmen, inwiefern 
Online-Ratgeber traditionelle Face-to-Face Ratgeber ersetzen und welchen 
Nutzen sie im Erfahrungsfall letztlich tatsächlich hatten.  
 
Nach der Fertigstellung des Fragebogens war die Online-Umfrage unter dem 
Link http://umfrage.voycer.de/umfrage?sid=64536 abrufbar. Der Link wurde 
anschließend einerseits in den Online-Präsenzen der populärsten Jugend-
Zeitschriften und in den beiden populärsten Jugend-Online-Magazinen mit 
eigenen Portalen verbreitet. Diese wurden mittels Auflagenzahlen der IVW 
(Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbeträgern e. 
V.) ermittelt. Da die beiden Online-Magazine gofeminin.de und erdbeerlounge.de 
an sich für eine junge weibliche Zielgruppe konzipiert sind (auch wenn sie 
ebenfalls Jungen erreichen), es aber schlicht kein einziges Äquivalent 
ausschließlich für Jungen gibt wurde der Link zur Umfrage auch in das Forum 
von „BRAVO Sport“ gepostet, dem Jugendmagazin mit der haauptsächlich 
männlichen Zielgruppe. Zusammengefasst wurde die Umfrage in die Online-
Foren und wenn vorhanden die Facebook-Fanpages und Studi-VZ-Gruppen 
folgender Online-Jugend-Medien gepostet: „Bravo“, „Bravo Sport“, „Dr. Sommer“, 
„Mädchen“, „Popcorn“, „Gofeminin“ (Unter 20 -> Nur für Jungs), „Gofeminin“ 
(Unter 20 -> Nur für Mädels) und „Erdbeerlounge“.  
 
Bei der Verbreitung gab es einige Schwierigkeiten. Vor allem auf den Seiten von 
Bravo.de und Mädchen.de. Da keine Linksetzung zu externen Seiten erlaubt ist, 
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dauerte es hier in einem Fall keine 10 Minuten bis ein fleißiger Moderator den 
Beitrag wieder gelöscht hatte. Auf mädchen.de wurde ich sogar nach einem 
Posting gesperrt, so dass ich mich unter einem neuen Pseudonym anmelden 
musste, um die Umfrage erneut zu posten. Dabei ist zu erwähnen, dass die 
NutzerInnen selbst sich kaum an der Umfrage gestört haben. Im Gegenteil. Viele 
haben in Kommentaren und privaten Nachrichten ihr Interesse an der Umfrage 
bekundet, nachgefragt, was man studieren ist um so eine Diplomarbeit schreiben 
zu können und Daumen gedrückt fürs Schreiben. Generell sind Umfragen in den 
„Communities“ der Jugendportale sehr gängig. Sowohl von den Redaktionen 
selbst als auch von den Nutzern können Umfragen auf den Seiten erstellt werden 
(solange sie nicht wie in meinem Fall auf andere Seiten verweisen). Vor allem 
intime Umfragen scheinen besonders gerne in den Foren beantwortet zu werden. 
 
Letztlich haben 304 Personen die Umfrage in der Zeit vom 25.01.2012 bis zum 
23.02.2012 vollständig ausgefüllt, die mit SPSS 20.0 ausgewertet wurde. 
Lediglich neun Fragebögen wurden aus der Auswertung entfernt, da bereits im 
ersten Frageblock zu Geschlecht, Alter, Bildung und Familienstand keine 
Antworten abgegeben wurden. Die Rücklaufquote war somit hervorragend. Der 
Link wurde in regelmäßigen Abständen wieder gepostet, wenn er in der Menge 







Das Publikum erweist sich noch weiblicher als zu erwarten war. Der Theorieteil 
hat gezeigt, dass Ratgeber gerne fürs weibliche Zielpublikum konzipiert werden 
und von diesen auch verstärkt aktiv genutzt werden. So kamen beispielsweise 
zwei Drittel der Anfragen an „BRAVO“ Print von Mädchen und ein Drittel von 
Jungs. Das spiegelt sich auch online wieder. Von 304 gültig ausgefüllten 
Fragebögen stammen 239 von weiblichen Nutzerinnen und 65 von männlichen 
Nutzern. Mit diesem weiblichen Anteil von knapp 79 % bestätigt sich der 
Ratgeberjournalismus auch in Online-Jugend-Medien als frauenfreundlicher 
Sektor, wie er bereits in anderen Untersuchungen für Printmedien beschrieben 
wurde (vgl. Hömberg 1995; Hömberg 2009, Knoll / Monssen-Engberding 2000). 
 
       




Print-Jugendzeitschriften begleiten Jugendliche meist für eine kurze Periode. 
Medien wie „Bravo“ und „Mädchen“ sprechen eine Zielgruppe der 12- bis 
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maximal 15jährigen an. Spätestens mit 16/17 Jahren werden diese nicht mehr 
gelesen. Das scheint im Internet anders zu sein, denn bereits bei den Online-
Anfragen an „BRAVO“ konnte eine weitaus größere Altersstreuung festgestellt 
werden: „Das Alter der Jugendlichen, die sich an uns wenden, liegt bei etwa 13 
bis 17 Jahren im Magazin und bei 13 bis 25 Jahren per E-Mail“ (Knoll / Monssen-
Engberding 2000).  
 
Die größere Altersstreuung bestätigt sich auch in den hier vorgelegten 
Ergebnissen. Unter 12jährige sind mit nicht mal einem Prozent unter den Nutzern 
von jugendlichen Online-Medien vertreten, während 12-15 jährige mit fast 30 % 
die größte Nutzergruppe bilden. Nimmt man die Marke der Volljährigkeit als 
Orientierungspunkt sind fast genau die Hälfte der Rezipientinnen und 
Rezipienten unter 18 bzw. die andere Hälfte über 18. Ab 21 Jahren sinkt die 
Nutzung entsprechender Seiten dann aber doch. Nur 23 % der NutzerInnen 
liegen darüber. Es keine Zusammenhänge zwischen dem Online-Medium, in dem 
der Link zur Umfrage gefunden wurde und dem Alter ausmachen. So haben 18-
21jährige genauso oft den Bogen durch die Bravo-Community zum Beispiel 
ausgefüllt wie 12-15jährige.  
 
              





Online – Ratgebermedien für Jugendliche tendieren dazu ein eher höher 
gebildetes Publikum anzusprechen. Mit rund 38 % erreichen die Online-Auftritte 
Gymnasiasten, während als zweitstärkste Gruppe mit ca. 18 % StudenInnen 
vertreten sind. Bei den Geschlechtern wird mittels Kreuztabelle ermittelt, dass vor 
allem unter Jungs die Gymnasiasten schwer ins Gewicht fallen. So besuchen fast 
50 % der männlichen Befragten ein Gymnasium, während es unter Frauen 35 % 
sind. Dafür ist die Gruppe der Studentinnen mit 20 % höher als die der 
männlichen Studenten mit 7 %. Ansonsten ist die Geschlechterverteilung, was 
Bildung anbelangt gleichmäßig. Allgemein sind Hauptschüler mit 3 % stark 
untervertreten, genauso wie Arbeitslose mit 2 %, während die höheren 
Bildungswege resümierend eine deutliche Mehrheit mit über 56 % bilden. 
            
                                                            Abb. 16 Bildungsstand 
7.3.4 Familienstand 
 
Der Großteil der NutzerInnen von jugendlichen Ratgebermedien im Internet 
besteht aus Singles. Über 60 % geben an solo zu sein. Das entspricht 185 von 
304 gültigen Angaben.  
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Ein besonders signifikantes Merkmal in Bezug auf den Familienstand stellt die 
Geschlechtsverteilung dar. So machen in besonders hohem Maße Jungs, die 
solo sind Gebrauch von Ratgebern. Ganze 80 % der männlichen Nutzer geben 
an solo zu sein. Bei weiblichen Nutzerinnen zeigt der Familienstand keine 
siginifikanten Auswirkungen auf die Nutzung von ratgeberorientierten Online-
Medien für Jugendliche. Der Zusammenhang zwischen dem Familienstand und 
der Nutzung von Online-Ratgebern wurde mithilfe einer Kreuztabelle ermittelt. 
Um die tatschliche Signifikanz zu überprüfen wurden die Werte mittels Chi-
Quadrat Test nach Pearson gewertet. Mit einem Signifikanz-Wert von 0,01 
bestätigt der Test eine ausgesprochen hohe Relevanz von männlichen Singles 
bei der Nutzung der untersuchten Medien. 
 
                   
                                                        Abb. 17: Familienstand 
      
7.3.5 Online-Nutzung 
 
Das Internet nimmt einen hohen Stellenwert im Leben der Jugendlichen ein. Dies 
ging bereits aus den theoretischen Erkenntnissen in Kapitel 4 hervor. Gerade in 
Bezug auf Ratgeber bietet es Vorteile gegenüber klassischen Medien und Face-
To-Face-Beratung. So verwundert es nicht, dass gerade mal 15 der 304 
Befragten angeben weniger als eine Stunde im Internet zu verbringen, während 
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61 Befragte, also rund 20% sogar über 5 Stunden täglich dem Internet widmen. 
Mit 39 % verbringt die größte Gruppe der Befragten ca. 3-4 Stunden online. Ob 
es sich um weibliche Nutzerinnen oder um männliche Rezipienten handelt hat 
keine Auswirkungen auf die Nutzungsdauer. 
                    
 
                    
                                         Abb.18: Dauer der Onlinenutzung 
 
 
Die Befragten sollten an dieser Stelle mit Mehrfachantwortmöglichkeiten 
angeben, wozu sie das Internet gebrauchen. Obwohl erwartend ist es trotzdem 
erstaunlich ist, welche Rolle Facebook im Leben der Jugendlichen spielt. So 
geben 233, also 77 % der Befragten an das Internet für Facebook zu nutzen. Das 
Social Network verdrängt damit sogar die Verwendung des Internets zur 
Information an zweite Stelle mit 72 %. Obwohl sich die Forschung in Bezug auf 
Facebook stark intensiviert hat, zeigt sich hier doch, dass sie mit dem rasanten 
Wachstum der sozialen Online-Netzwerke kaum standhält. Auch in Bezug auf 
Ratgeber birgt sich durchaus eine Forschungslücke, welche Rolle das Netzwerk 
diesbezüglich einnimmt. Schließlich sind viele Medien und andere Ratgeber mit 
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eigenen Präsenzen auf der Plattform vertreten und erreichen auf diesem Wege 














                                         Abb. 19: Gründe der Internetnutzung 
 
7.3.6 Jugend-Ratgeber: Print vs. Online 
 
„Die "Bravo" ist in die Jahre gekommen“ (Voß 2005): Aus den theoretischen 
Erkenntnissen in Kapitel 4, beispielsweise zu den Entwicklungen am 
Zeitschriftenmarkt, sowie zu der Popularisierung der Online-Nutzung konnte 
abgeleitet werden, dass die Popularität der zeitweise konkurrenzlosen 
Jugendzeitschriften schwindet, hin zur verstärkten Online-Nutzung. Zumindest 
unter den Online-RezipientInnen von Jugendmedien bestätigt sich die These.  
 
So geben nur ca. 44 % von 304 Befragten an auch in Printmedien Ratgeber zu 
lesen, während im Vergleich dazu bei der nächsten Frage rund 66 % von 304 





                         Abb.20: Nutzung von Printratgebern und von Onlineratgebern 
 
7.3.7 Online-Rat vs. Face-To-Face-Rat 
 
Wo suchen Jugendliche heutzutage Rat? In der allerersten wissenschaftlichen 
Auseinandersetzung zu Ratgebern 1978 fragte Gilbert Schmid noch ob das 
Aufkommen der Lebensberatung durch Publikumszeitschriften eine Konkurrenz 
für kirchliche Pastoral darstellt (vgl. Kapitel 2). Diese Arbeit fragt nun welche 
Auswirkungen das Aufkommen von Online-Lebensberatung auf „reale“ 
Lebensberatung zeigt. Vor gar nicht allzu langer Zeit gab es so etwas noch gar 
nicht. Die ersten Online-Angebote etablierten sich im deutschsprachigen Raum 
erst um die Jahrtausendwende (vgl. Kapitel 3).  Welche Stellung nimmt das 
Internet heute diesbezüglich ein? 
 
Auf die Frage „Was machst Du wenn Du ein Problem hast?“ geben 241 der 304 
befragten Teilnehmerinnen und Teilnehmer an sich an ihre Freunde zu wenden. 
Direkt dahinter geben an zweiter Stelle 185 Befragte, sprich 61 % an im 
Problemfall online nach Lösungen zu schauen. Damit zeigt sich das Internet als 
Ratgeber durchaus als selbstverständlich an. Noch vor der Familie, die immerhin 
47 % der Befragten zu Rate ziehen oder vor einer professionellen Beratung, die 
nur 2 % in Anspruch nehmen. 16 Befragte geben an sich im Problemfall gar nicht 
nach Lösungsmöglichkeiten umzuschauen und schreiben unter die „Sonstige“-
Antwortmöglichkeit z. B. „Ich versuche, ohne Hilfe meine Probleme zu lösen“ 
oder „ich denke nach, welche logischen Schritte zur Lösung des Problems 
führen“ oder „mach ich mit mir selbst aus.“ Eine weibliche Nutzerin gibt an: „ich 
79 
 
frag meine Lehrerin“. So bleibt festzuhalten, dass das Internet sich in hohem 
Maße in das Leben der Jugendlichen etabliert hat. Dennoch wird deshalb kein 
Rückwärtstrend aus der realen in die virtuelle Welt in Bezug auf Rateinholung 
deutlich. Freunde sind bei Problemen immer noch der erste Ansprechpartner.  
 
 Freunde 





0 63 20,7 20,7 20,7 
1 241 79,3 79,3 100,0 
Gesamt 304 100,0 100,0  
 
Online 





0 119 39,1 39,1 39,1 
1 185 60,9 60,9 100,0 
Gesamt 304 100,0 100,0  
                                     Abb. 21: Online-Rat vs. Face-To-Face-Rat 
  
7.3.8 Google als Ratgeber 
 
In einer offen formulierten Frage, sollten die TeilnehmerInnen angeben welche 
Ratgeber ihnen spontan einfallen. Da in der Pre-Test-Phase an dieser Stelle 
offensichtlich nicht verstanden wurde, was damit gemeint ist, wurde in Klammern 
angegeben, dass sich um Angebote handelt „wo von Experten oder Betroffenen 
Lebenshilfe, Rat, Tipps zu allen möglichen Themen, wie Freundschaft, Beruf, 
Liebe, Geld, Freizeit usw. erbracht werden, z. B. “Dr. Sommer“. Somit ist es nicht 
überraschend, dass 73 % angeben Dr. Sommer zu kennen und kann in den 
Ergebnissen nicht berücksichtigt werden. Zu den am häufigsten genannten 
zählen darüber hinaus „Frag Gabi“ und „Nummer-Gegen-Kummer“. Die großen 
Portale „wer-weiß-was.de“ und „gutefrage.net“ (vgl. Kapitel 3) werden von jeweils 
ca. 40 % angegeben, gefolgt von gofeminin.de. Von einigen werden noch die 
„Telefonseelsorge“, „Kummerkasten“ und „Profamilia“ angeführt. Insgesamt 
nennen die Befragten zu ca. 81 % Online-Angebote. Das wahrscheinlich 
spannendste Ergebnis liefert der Aspekt, dass 53 von 304 NutzerInnen auf o. g. 
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Frage mit „Google“ antworten, obwohl danach nicht mal wirklich gefragt war. 
Offensichtlich etabliert sich die Suchmaschine als Allheilmittel für alle Fragen und 
Probleme von Online-Nutzerinnen und Nutzern oder wie ein männlicher Befragter 
antwortet „für sowas gibts google“ 
7.3.9 Ratgeberthemen 
 
Für welche psychosozialen Themen im Bereich der Lebenshilfe interessieren 
sich Jugendliche? Hier bestätigt sich, dass der Bereich Liebe / Beziehungen für 
Jugendliche von ausschlaggebendem Interesse ist, zu dem sie sich online 
erkundigen und austauschen. Insgesamt trifft das auf 185 von 304 
TeilnehmerInnen, also rund 61 % zu. Das Thema ist mit 49,7 % für fast die Hälfte 
der NutzerInnen von Bedeutung. Ebenso schafft es das „Gefühlsleben“ wie 
„Schule/Uni/Beruf“ über die 40% Grenze. Weit unten abgeschlagen, scheint die 
Familie mit nur 21 % kein großes Thema für Jugendliche in der Online-Welt 
darzustellen. Zu Themen, die von den Befragten genannt wurden, die allerdings 
nicht über die 10 % Grenze reichen bzw. nicht relevant sind, da es sich weniger 
um psychosoziale Themen als um Verbraucherthemen handelt zählen vor allem 




                                    Abb. 22: Interessensverteilung - Ratgeberthemen 
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Während die Bereiche „Liebe/ Beziehungen“, „Sex“ und „Gefühlsleben“ für 
weibliche wie für männliche, für vergebene wie alleinstehende, Internet-
Vielnutzer und Wenignutzer statistisch betrachtet von gleichem Interesse sind, 
zeigen sich bei anderen Themen gemäß der Überprüfung mittels Chi-Quadrat 
durchaus Unterschiede. So ist das Thema Freizeit vor allem für Singles relevant. 
71 % aller alleinstehenden Jugendlichen geben an sich online damit zu befassen 
im Gegensatz zu 26 % der vergebenen Jugendlichen. Ähnliches trifft auf die 
Themenbereiche „der eigene Körper“ und „Schule/Uni/Beruf“ zu, welche für 66 % 
aller Singles und gerade mal 32 % aller Vergebenen online interessant sind. 
Nach dem Thema „Schule / Uni / Beruf“ suchen überwiegend 18-21jährige der 
304 Befragten. Nach dem Thema „Freizeit“ und „der eigene Körper“ vorwiegend 
12-15jährige. Bei allen anderen Themen zeigt die Altersklasse  keine 
Auswirkungen. 
 
7.3.10 Vorteile und Nachteile 
 
In Kapitel 3.5 wurden theoretische Vorteile und Nachteile von Ratgebern via 
Internet erarbeitet. In der Umfrage sollte herausgefunden werden, wie 
Jugendliche diese wahrnehmen. Im Allgemeinen kann festgehalten werden, dass 
die Vorzüge in wesentlich höherem Ausmaß wahrgenommen werden als die 
Nachteile. So stimmen die befragen Nutzer und Nutzerinnen mehrheitlich den 
Vorteilen zu, während sich die Zustimmung für Nachteile in Minderheiten bewegt.  
Anonymität spielt für Jugendliche nicht nur eine wichtige Rolle in Bezug auf 
psychosoziale Themen im Internet, wie bereits in anderen Untersuchungen 
festgehalten wurde (vgl. Kap. 3.5). Sie spielt mit Abstand die wichtigste Rolle. 
Insgesamt 83,2 % der 304 NutzerInnen durch alle Alters- und Bildungsklassen 
und unabhängig von Geschlecht und Familienstand geben an die anonyme 
Suche besonders wertzuschätzen. Mit Werten zwischen Jeweils zwischen 60 % 
und 61,8 % stimmen die Befragten den Aussagen zu, an der Nutzung von 
Ratgebern online gut zu finden, dass sie „schnelle Infos erhalten“, dass die 
Nutzung „kostenlos ist“, und dass es „zu jedem Thema Infos finden“. Weitere 
44,4 % schätzen es, dass man online „Gleichgesinnte“ findet und jeweils nur ca. 
39% finden es einfacher „sich schriftlich auszudrücken“ sowie sich online Rat zu 
holen als in Face-to-Face Kommunikation.  
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Während die beiden letzten Aspekte mit 39 % auf den letzten Plätzen der Vorteile 
landen, stößt kein einziger Nachteil überhaupt auf so viel Zustimmung. Mit 34,9% 
bejahen die Meisten die Aussage, dass „die Qualität von Ratgebermedien online 
schwer einzuschätzen“ sei. Jedoch gibt es hier zwischen den Nutzergruppen 
gravierende Unterschiede. Es sind hauptsächlich StudentInnen, die unter den 
Befragten der Qualität kritisch gegenüberstehen, während SchülerInnen diesen 
Aspekt so gar nicht wahrnehmen. So stimmen 61,1 % aller Studierenden einer 
schwierigen Qualitätseinschätzung der Online-Ratgeber zu, aber nur 23,5 % der 
Gymnasiasten und 18,8 % der Realschüler.  
 
Ein weiterer signifikanter Unterschied in Bezug auf die Qualitätswahrnehmung 
kann in bezüglich der Altersklasse ermittelt werden. So lässt sich festhalten: Je 
jünger die Nutzer sind, desto unkritischer stehen sie der Qualität von Online-
Ratgebern gegenüber. Unter 18 sehen nur ca. 24 % der 304 Befragten ein 
Problem mit der Qualitätseinschätzung im Vergleich zu 42,3 % unter den 18-
21jährigen und ca. 52 % bei den über 22jährigen.  
                                    Abb. 23: Kreuztabelle: Qualitätswahrnehmung*Alter 
 
Genau hier bestätigt sich die Gefahr der Nutzung virtueller Lebenshilfe. Während 
gerade Jugendliche sich dieser immer verstärkt zuwenden, nehmen gerade sie 
die Qualität der Inhalte als unproblematisch wahr. Nur eine Minderheit der nicht 
volljährigen, unabhängig ob Besucher eines Gymnasiums oder einer anderen 
Schule sehen die Qualität als schwierig an. Dabei ist gerade die Qualität in der 
Kreuztabelle 
 Alter Gesamt 
10-11 12-15 16-17 18-21 22-25 über 26 
Qualität_ 
Schwierig 
      0 
Anzahl 3 68 47 45 18 17 198 
% innerhalb 
Alter 
100,0% 76,4% 75,8% 57,7% 47,4% 50,0% 65,1% 
      1 
Anzahl 0 21 15 33 20 17 106 
% innerhalb 
Alter 
0,0% 23,6% 24,2% 42,3% 52,6% 50,0% 34,9% 
Gesamt 
Anzahl 3 89 62 78 38 34 304 
% innerhalb 
Alter 
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
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Internetwelt, in der jeder Ratgeberinhalte produzieren und anbieten kann ein 
kritisches Pflaster (vgl. Kap. 3. 6) 
 
Andere Nachteile, die von den Befragten wahrgenommen werden sind mit 26 % 
onlinekommunikationsbedingte „Missverständnisse“. Jeweils 15 % sehen den 
Internet-Rat als „unpersönlich“ an und verzeichnen in der Internetkultur eher 
Beleidigungen und Mobbing als in der „realen“ Kommunikation.  
 
Insgesamt tendieren weibliche Befragte eher dazu Online-Ratgebern nicht nur 
positiv gegenüberzustehen. So sehen 40,2 % unter den jungen Frauen die 
Qualität als einen heiklen Bereich an, aber nur 15,4 % der jungen Männer. Die 
Gefahr von Mobbing und Missverständnissen ist immerhin für doppelt so viele 
Mädchen wie Jungs ein Thema. 
 
7.3.11 Erwarteter Nutzwert von Online-Ratgebern 
 
„Wenn ich ein Problem habe, ist das Internet für mich ein Ort um 
Erfahrungsberichte anderer zu lesen.“  
 
Mit dem Ziel Erfahrungsberichte Betroffener zu lesen zieht der Großteil der 
jugendlichen Online-Ratgeber-Nutzer das Internet zu Rate und verweist die 
Suche nach Informationen zum gefragten Thema auf den zweiten Rang mit rund 
68%. 
 
                       Abb. 24: Tabelle Online-Nutzen – Erfahrungsberichte 
 
Für jeweils 39 % ist das Internet ein Ort um sich in Foren mit anderen 
Betroffenen auszutauschen oder sich mit Freunden darüber zu schreiben. Nur 
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6% geben an sich an einen Berater persönlich per Mail z. B. wenden zu würden 
und 4 % geben an das Internet für Ratgeber gar nicht heranziehen zu würden.  
7.3.12 Tatsächlicher Nutzwert von Online-Ratgebern 
 
Mit der theoretischen Basis für diese Untersuchung wurde aufgrund des „Nutzen- 
und Belohnungsansatzes davon ausgegangen, dass Menschen „medienorientiert 
nur finanzielle, zeitliche und mentale Ressourcen auf, weil sie von den Medien 
die Befriedigung von Bedürfnissen bzw. die Lösung von Alltagsproblemen 
erwarten“ (Bonfadelli 2004:19). Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, was 
der Nutzen letztlich für Rezipienten und Rezipientinnen von Online-Ratgebern für 
Jugendliche ist.  
 
Die wenigsten, die sich online nach Lebenshilfe informieren, konnten hier auch 
eine konkrete Problemlösung finden. Nur 69 Befragten, sprich 22,4 % wurde 
online letztlich geholfen ihre Probleme auch zu lösen. Noch weniger Befragte, 
nämlich 15,4 % stimmen der Aussage zu: „Ich habe kompetenten / 
professionellen Rat bekommen.“ Auch wenn es für über 60 % aller Befragten 
selbstverständlich ist bei Problemen online nach Rat zu suchen, zeigt sich an 
dieser Stelle, dass ein Problem selten auch tatsächlich online gelöst werden 
kann. Immerhin ein Viertel der Befragten stimmt der Aussage zu: „Mir ging es 
danach besser.“ Insofern konnte für diese 25 % eine Besserung des 
Gefühlsstandes bewirkt werden.  
 
Während ein besserer Gefühlsstand und die tatsächliche Lösung von Problemen 
online nur bedingt erreicht werden können, kann im Internet durch mediale 
Lebenshilfeangebote bei Jugendlichen aber doch etwas geschafft werden, was 
wiederum durch andere Kanäle schwer vorstellbar ist. So geben rund 60 % aller 
Befragten an bei der Nutzung von Online-Ratgebern vor allem gesehen zu 
haben, dass sie mit ihrem Problem nicht alleine dastehen. Für Mädchen ist dieser 
Punkt noch wichtiger als für Jungs. Und 69 % konnten zu ihrem Problem auf 










Nutzwert von Ratgebern (in %)
 
                                              Abb. 25: Nutzwert von Ratgebern 
 
Damit eröffnet sich in der Online-Welt als Nutzen eine Bedürfnisbefriedigung, die 
durch anderweitige mediale Angebote und in Bezug auf Rat auch durch Face-To-
Face-Kommunikation in dieser Form nicht erreicht werden kann. Nämlich auf fast 
jedes, maßgeschneiderte Problem von Menschen durch schnellen 
Informationserhalt zu sehen, dass man mit seinem Problem nicht alleine dasteht 


















8.Inhaltliche Analyse von Online-Ratgebern für 
Jugendliche 
 
8.1 Methode: Qualitative Inhaltsanalyse  
 
Nachdem im letzten Kapitel die Nutzung von Online-Ratgebern empirisch 
untersucht wurde, soll in diesem Teil die inhaltliche Seite von entsprechenden 
Angeboten analysiert werden. Für die Untersuchung des Materials liegt eine 
Inhaltsanalyse auf der Hand. Dabei erweist sich im Hinblick auf das 
Forschungsinteresse der klassische Weg der quantitativen Erforschung als 
weniger geeignet, zielt diese darauf ab zu Aussagen über Häufigkeiten, 
Verteilungsparameter zu gelangen, Maße für Stärke von Zusammenhängen zu 
finden und theoretische Modelle zu überprüfen.  
 
Die qualitative Methode, die sich dagegen „primär für das Wie dieser 
Zusammenhänge und deren innere Struktur vor allem aus Sicht der jeweils 
Betroffenen“ interessiert (Lamnek 2010: 4), erweist sich zur Beantwortung der 
vorgelegten Forschungsfragen, mit welchen Anfragen jugendlicher NutzerInnen 
an Online-Ratgeber und wie die jeweiligen Beraterinnen damit umgehen als 
geeignete Methode. Das Ziel der Auswertung in der qualitativen Forschung ist die 
Rekonstruktion der grundlegenden Interaktionsmuster  bzw. 
Kommunikationsstrukturen, ohne dabei die Originalität und Individualität des 
untersuchten Materials ausklammern zu wollen.  
 
Die qualitative Inhaltsanalyse wiederum, wie sie im Rahmen dieser Untersuchung 
verstanden wird, orientiert sich an den beiden Ausprägungen des 
zusammenfassenden und des strukturierenden Analysierens nach Mayring.  Das 
Ziel der zusammenfassenden Analyse ist es „das Material so zu reduzieren, dass 
die wesentlichen Inhalte erhalten bleiben, aber durch Abstraktion einen 
überschaubaren Corpus zu schaffen, der immer noch Abbild des Grundmaterial 
ist“ (Mayring 2003: 58). Diese wird an die zu untersuchenden Anfragen und 
Antworten gleichermaßen herangetragen. Zusätzlich sollen die Antworten mittels 
strukturierender Analyse analysiert werden. Ihr Ziel ist es,  „bestimmte Aspekte 
aus dem Material herauszufiltern, unter vorher festgelegten Ordnungskriterien 
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einen Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material aufgrund 
bestimmter Kriterien einzuschätzen“ (ebd.) 
 
8.2 Vorgehensweise  
 
Wie in den vorangehenden Ausführungen deutlich geworden ist, bietet das 
Internet nicht nur ein breites Angebot an Ratgebern für Mädchen, sondern wird 
von diesen auch in besonders stark genutzt (vgl. Kap 7.3.1). Deshalb sollen für 
die Untersuchung drei primär für eine weibliche Zielgruppe ausgerichtete 
Angebote analysiert werden, die sich hinsichtlich ihrer Popularität und ihrer 
Konzepte unterscheiden und aufgrund dessen stellvertretend für das Angebot an 
Mädchen -  Ratgeberangeboten im Netz stehen.  
 
Mädchen.de ist die populärste Jugend-Website, noch vor Bravo.de. Hier bildet 
vor allem das „Dr. Sommer“ – Pendant „Frag Gabi“ einen Kernpunkt des 
Medienangebots. Beraterin Gabi beantwortet hier nach Konzept zwei Anfragen, 
die Mädchen per Mail oder via Online-Formular an sie adressieren können. Die 
Antworten werden dann auf der Online-Präsenz von „Mädchen“ veröffentlicht, 
damit sie auch für andere Leserinnen einsehbar sind. Diese Anfragen und 
Antworten sollen im Folgenden näher beleuchtet werden. 
 
Im Kontrast dazu bildet ein weniger populäres Angebot einer Organisation einen 
Untersuchungsgegenstand. Hier fiel die Wahl auf hilfe-für-mädchen.de vom 
Mädchenhaus Bremen e.V., wo sich NutzerInnen entweder privat per Formular 
oder in einem öffentlichen Forum, wenn sie zustimmen, das ihr Problem auch 
anderen zugänglich ist an das Beratungsteam von hilfe-für-mädchen.de wenden. 
In dem Fall sollen auch die öffentlichen Anfragen und Antworten gemustert 
werden.  
 
Mit dem dritten Untersuchungsobjekt soll eine Online-Seite nach Konzept vier 
analysiert werden und zwar in dem Forum für „Mädels unter 20“ des 
reichweitenstärksten Online-Frauenmagazins gofeminin.de, in dem Nutzer sich 
untereinander Fragen und Antworten stellen können.  
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Die Überlegung, die Anfragen und Antworten über einen bestimmten Zeitraum zu 
untersuchen erweist sich als problematisch, da auf den unterschiedlichen Seiten 
in sehr unterschiedlichen Abständen Inhalte veröffentlicht werden. Während auf 
gofeminin.de pro Tag mehr veröffentlicht wird als rezipiert werden kann, kann es 
auf der hilfe-für-mädchen.de vorkommen, das einen oder zwei Tage auch mal 
nichts Neues gepostet wird und auf der Seite von „Frag Gabi“ werden auch 
schon mal für mehrere Wochen keine neuen Inhalte produziert, dann wiederum 
ein gebündeltes Paket auf einmal.  
 
Deshalb sollen die jeweiligen Untersuchungsgegenstände anhand einer 
bestimmten Anzahl von Postings untersucht werden. Das Untersuchungsmaterial 
bilden je 35 Anfragen und die entsprechenden Antworten. Da aktuelle Themen 
eher dazu neigen wieder aufgegriffen zu werden und sich somit zu verändern, 
werden Anfragen von vor einem Jahr analysiert, da diese zumeist abgeschlossen 
sind. Die 35 Anfragen beginnend mit dem 28.12.2010 rückwärts aus den 
jeweiligen Seiten entsprechen dem Stand vom  28.12.2011. 
 
 
8.3 Ergebnisse  
8.3.1 Mädchen.de  
8.3.1.1 Vorstellung 
Mädchen.de ist noch vor Bravo.de die erfolgreichste Website für Jugendliche im 
WWW. So erreicht sie mit rund 610.000 Unique Usern pro Monat in offiziellen 
statistischen Angaben den ersten Platz unter den Jugendmedien  vor bravo.de 
mit 470.000 monatlichen Unique Usern (vgl. Agof Studien 2010). Die Homepage 
bietet redaktionelle Angebote an, die sich zum größten Teil aus der Printausgabe 
speisen. Genauso wie die Möglichkeit sich Beraterin Gabi auch online 
anzuvertrauen (vgl. Mädchen 2012):  
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                                              Abb. 26: Frag Gabi - Beschreibung  
 
Gabis Ratschläge haben einen festen Platz in der Mädchen Printausgabe und sie 
erfreuen sich online großer Nachfrage. Dies ist dem zweifelsohne auch dem 
einfachen System der Beanspruchung eines Rates zu verdanken. Die Anfrage 
erfordert nicht mehr als das Ausfüllen des Online-Formulars durch ein paar Klicks 
am PC. Die Antworten – insofern eine Antwort erfolgt - werden auf der Seite für 
die Gesamtheit zugänglich veröffentlicht. Dabei beschreibt Mädchen.de das 
Ratgeberangebot sehr vielversprechend:  
 
„Mädchenberaterin Gabi weiß auf alle deine Sorgen einen Rat: Auf 
Mädchen.de kannst du ihr deine Frage völlig anonym direkt stellen – und 
erhältst innerhalb kürzester Zeit Antwort“ (ebd.) 
 
Die Kommentare der NutzerInnen unter diesem Angebot klingen teilweise etwas 
anders. Hier häufen sich Aussagen wie: „Sagt mal schreibt die auch mal zurück? 
Gibt es überhaupt jemanden dem Gabi geantwortet hat?!“  oder „wann antwortet 
gabi entlich mal ich habe schon 20 e-mails abgeschickt!“ Andere Nutzerinnen 
sehen hier offenbar ihre Chance sich selbst als Ratgeberin zu erproben mit 
ungeklärten Absichten (ebd.). So schreibt Userin Charlilein unter die 
Angebotsbeschreibung von „Frag Gabi“: 
 
„Wenn ihr Fragen habt über Persönliches und Gabi wie verständlich so viel 
zu tun hat, dass sie euch nicht antworten kann, dann könnt ihr mir gerne 
eine Nachricht schreiben und ich versuche euch so gut wie möglich zu 
helfen. Ich bin zwar noch jung, habe aber sehr viele Erfahrungen gemacht 
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(Jungs, Lust, Eltern, Krankheiten wie zb. Skoliose-op hinter mir und mehr 
als 10 Jahre in den selben Jungen verliebt sein.) Lg Lotti“ 
 
8.3.1.2 Analyse der Anfragen 
 
Die 35 untersuchten Anfragen lassen sich zusammenfassend sieben 
unterschiedlichen Kategorien zuordnen. Dabei ist zu bedenken, dass die 
Anfragen, die veröffentlicht werden von dem Team der Gabi-Redaktion 
ausgewählt werden. Und wie bereits im theoretischen Kapitel 2 erläutert werden 
am ehesten jene dem Publikum zugänglich gemacht, die potentiell für viele 
Betroffene relevant sind.  
 
Deshalb sind „schwere“ Themen in den veröffentlichten Anfragen deutlich 
unterrepräsentiert. Nur sechs der 35 Fragen lassen sich hier zuordnen. In den 
untersuchten Fällen sind das im Einzelnen die Themen  
- Identität (2x): Ankerbeispiel „ich bin so erschöpft und fühle mich leer. habe 
keine lust mehr auf schule, meine familie, meinen freunden oder meinen 
hobbies. alles was ich will ist schlafen.“ 
- Trauer/Familie (1x): „ich vermisse meinen hund, ich hatte ihn ein halbes jahr 
und ich hasse meine eltern dafür, dass sie mir den hund nicht mehr erlauben.“ 
- Essstörung (1x): „alle sagen mir ich wäre zu dünn :( Meine Mutter, meine 
Lehrer, Freundinnen und mein Arzt .. Dabei finde ich mich gar nicht zu dünn. 
Ich wiege…“ 
Mobbing (1x). ich wurde gemobbt, weil ich an der Schule das einzige Mädchen 
war  
Diese Themen bilden somit nicht nur keine Hauptanliegen für die 
durchschnittliche Mädchen.de Leserin; Es sind auch Themen, wo 
erwartungsgemäß die Ratgeberin „nur“ an eine Beratungsstelle verweisen kann 
(vgl. Kap. 2).  
 
Es ist insofern weniger überraschend, dass unter den veröffentlichten Anfragen 
16 Mal, also zu ganzen 45 % das Thema Sexualität einen deutlichen 
Schwerpunkt bildet. Mit acht Mal wird die Frage: „Kann ich schwanger sein?“ 
überdurchschnittlich oft abgedruckt. Zum Beispiel: „heute habe ich auf meinem 
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freund geritten aber wir hatten beide klamotten an. kann es sein, dass das 
Sperma durch die hose zu meiner scheide geflossen ist und ich dadurch 
schwanger bin?“ Mit drei Anfragen zum Thema Selbstbefriedigung ist dieser 
Themenkomplex ein weiterer Kernpunkt der „Frag Gabi“ Rubrik.  
 
Acht Anfragen (23 %) lassen sich unter dem Thema Liebe / Beziehungen 
zusammenfassen, davon vier Mal die Frage „Verliebt in“ xy – Was tun? Sechs 
Fragen (17%) lassen sich dem Thema Freundschaft zuordnen. 
 
8.3.1.3 Analyse der Antworten  
 
In Gabis Antworten ist eine charakteristische Struktur feststellbar. Dies fängt bei 
der Anrede an: „Hi du Liebe!“ ist hier die übliche Begrüßungsformel in so gut wie 
allen Antworten. In dem Einleitungsteil folgen dann in einem oder mehreren 
Sätzen befürwortende und bestärkende Worte für die Ratsuchende und ihr 
Problem. Diese drücken sich wie folgt aus: „Hi du Liebe, ich finde deine Frage 
einfach bezaubernd!“ oder “Hi du Liebe, ich finde dich ganz ehrlich Klasse“. Der 
Kernteil des Einleitungsteils erfolgt indem Gabi die Anfrage der Mädchen 
nochmal zusammenfasst, während sie zeitgleich Selbstverständlichkeit des 
Problems unterstreicht oder anführt, wie vielen anderen es ebenfalls so geht. Ein 
Ankerbeispiel sei hier angeführt zu der Frage zum Thema „Selbstbefriedigung“: 
„Mach dir keine Sorgen […] Es ist total normal, dass du es schon seit Jahren 
tust.“   
 
Nach diesem Einleitungsteil folgt Gabis Ratschlag. Die einfachste Ausprägung 
äußert sich in der Weitergabe von Informationen. Sechs Anfragen waren so 
formuliert, dass diese Methode angewandt werden konnte. Auch hier soll ein 
Ankerbeispiel angeführt werden: 
„Hi du Liebe, 
keine Sorge, Sperma kann unmöglich Klamotten durchdringen. So kannst 
du nicht schwanger werden. Es ist nur dann gefährlich, wenn kein Stoff 
mehr dazwischen ist.“ 
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Bei Fragen, wo eine rein informative Antwort nicht ausreicht, geht Gabi 
hauptsächlich den Weg der Ratsuchenden zwei mögliche Optionen zu 
beschreiben. Entsprechend häufig finden sich Wenn-Sätze in den Antworttexten:  
„Wenn du dich stark genug fühlst, die Nachteile in Kauf zu nehmen, tu's! 
Solltest du dich so sehr vor Stress und Ärger fürchten, dann bleib in 
deinem gewohnten Regelwerk - ohne dich zu beklagen.“ 
 
Daneben sind noch zwei Wege beobachtbar. Einerseits wird versucht durch 
Gegenfragen Hilfe zur Selbsthilfe zur leisten. So z. B. auf das Problem, das man 
sich zu einem anderen Mädchen hingezogen fühl, obwohl man einen Freund hat: 
„Warum fühlst du dich nicht mehr wohl bei deinem Freund? Wird das 
Zusammenleben zur Routine, wird euer Sexleben langweilig. Versuch 
doch mal herauszufinden, was dich an deinem Freund stört! Kannst du es 
ändern? Bist du so neugierig, dass du eine sexuelle Beziehung zu einer 
Frau ausprobieren möchtest? Du denkst viel darüber nach, was du nicht 
willst. Überleg, was du willst!“ 
 
Andererseits ist in einigen Texten beobachtbar, dass Gabi im Prinzip gar keinen 
Rat gibt und das Problem so ausweist, dass es nach keinem mehr klingt. Auf das 
Problem eines unglücklich verliebten Mädchens, die der Angebetete nicht 
bemerkt, schreibt Gabi: 
„Hi du Liebe, 
mach dir doch mal klar, wie glücklich du sein könntest! Da ist ein süßer 
Junge in deiner Nähe, der dein Herz zum Flimmern bringt. Du kannst dich 
jeden Morgen freuen, wenn du ihn siehst, du kannst zuhause von ihm 
träumen, dir vorstellen, wie es wäre, mit ihm befreundet zu sein. Er hat 
sozusagen deine Gefühle angezündet, du kannst dich durch ihn als 
liebendes Wesen fühlen! Was für ein tolles Geschenk. Du musst gar nichts 
weiter tun als glücklich zu sein.“ 
Ihr letzter Satz in dieser Antwort (zu betonen ist noch mal, dass das 
Mädchen schrieb: „wenn ich ihn in der früh grüße dann, merkt er es gar 
nicht“ lautet: „Und so befreit, wirst du sicher eines Morgens ihn anlächeln 




Insgesamt sieben Mal wird das herangetragene Problem weitergereicht, meist 
mit der Angabe der Adresse von profamilia.de oder mit dem Ratschlag sich an 
eine Person aus dem Umfeld zu wenden. Diese Beratungsmethode taucht vor 
allem in den Anfragen zu den vergleichsweise „schweren“ Themenauf. Konkrete 
Anweisungen gibt Gabi so gut wie gar nicht. Es sind eher vorsichtige Vorschläge 
bzw. Optionsmöglichkeiten, die durchaus die Verantwortung wiederspiegeln, in 
der sich das Ratgeberteam befindet.  
 
Zusammenfassend lässt sich durch die Antworten von Gabi eine standardisierte 
Struktur legen:  
1. Anrede („Hi du Liebe“) 
2. Bestärkende Worte für Ratsuchende (Bsp: „Ich finde dich ganz toll“) 
3. Erneute Wiedergabe des Problems durch Ratgeber (Bsp: „Stimmt, es 
wäre unsinnig deinem Freund von der Nacht mit dem Kumpel zu erzählen. 
Ich glaub dir, dass die Sache mit ihm schon lange vorbei ist, ich glaube dir, 
dass das nur eine einmalige Sache gewesen ist. Und ich glaub dir auch 
dein schlechtes Gewissen“) 
4. Der Rat: 
a) Rein informativer Rat (Bsp: „Man sollte die Pille immer zur gleichen 
Zeit schlucken“)  
b) Optionsmöglichkeiten (Bsp: Verwendung von Wenn/Dann- und Oder-
Sätzen) 
c) Vorschläge: (Bsp: „Du könntest von ihr abgucken und lernen, was sie 
tut, damit man sie so geil findet.“) 
d) Verweis auf Beratungsstelle 
5. Hilfe zur Selbsthilfe: Anregung zum Nachdenken und Selber handeln 
(Bsp: „Wann habt ihr beide echt Fun miteinander? Wozu könntest du deine 
Freundin "verführen", um mit dir zu lachen und abzuheben in 
Glückseligkeit? Mach konkrete Vorschläge.“) 
6. Abschiedsformel (Bsp: „Dir Von Herzen alles Liebe, deine Gabi“) 
 
Der Ton von Gabi ist immer unterstützend und ermutigend. Den Mädchen wird 
fast immer vermittelt, wie toll sie sind und wie „völlig normal“ ihr Problem ist, ganz 






Als zweites wird der Fokus auf das Beratungsangebot von Hillfe-für-Mädchen.de 
gerichtet. Schon bei der Betrachtung des Online-Auftritts sticht umgehend ein 
schlichtes Design ins Auge im Vergleich zu Mädchen.de. Die Seiten sind nicht in 
rosa/pinke Farben getunkt, die Inhalte nicht Blumen verziert und das Foto der 
Ratgeberinnen nicht mit einem rosa Kleeblatt umrandet. Inhaltlich erweist sich 
das Angebot als entsprechend nicht kommerziell ausgerichtet. 
 
Das Angebot wird vom freien Jugendhilfeträger Mädchenhaus Bremen e.V. 
betrieben. Die Mädchen können eine private Anfrage an die Beraterinnen stellen 
oder sich im öffentlichen Online-Forum an das Beraterteam wenden. Drei 
Beraterinnen bilden das Team. Sie sind mit Foto, Namen und Titel auf der Seite 
vermerkt. Ihre Aufgabe wird mit einem einzigen Satz beschrieben: „Wir 
moderieren das Forum“. Dies ist insofern interessant, als hier ein durchaus ein 
Kontrast zur werbeorientierten Beschreibung von Mädchen.de. 
 
Dabei erschöpft ihre Aufgabe in keinster Weise in der „Moderation des Forums“. 
Vor allem die privaten Anfragen, die Hilfesuchende in einer „Safe Area“ 
versenden und Antworten an dieser Stelle unter einem Passwort auch abrufen 
können, was den idealen Privatsphäreschutz darstellt, bildet einen Großteil ihrer 
Arbeit. In der vorliegenden Untersuchung werden lediglich jene Anfragen 
untersucht, die von den drei Beraterinnen im öffentlichen Forum beantwortet 
wurden.  
 
Abschließend sollte zu dem Angebot vermerkt werden, dass es sich hier im 
Gegensatz zu den beiden anderen Untersuchungsmedien um keine 
„quotenmäßig“ erfolgreiche Seite handelt, was Klicks anbelangt. Die genauen 
Page Impressions werden leider nicht mal in Statistiken geführt. Gerade im 
Internet, wo aber die „Quantität“ oft ausschlaggebend für die Rezeption ist (vgl. 




                       
                               Abb. 27: Hilfe-für-mädchen.de 
 
8.3.2.2 Analyse der Anfragen 
Auch in den Anfragen schlagen sich die Unterschiede zum „Mädchen“-Angebot 
deutlich nieder. Mit fünf Anfragen zum Thema Sexualität und vier Anfragen zum 
Thema „Verliebt sein“ sind auch hier typische Mädchen-Themen vertreten. Den 
Großteil der Fragen machen jedoch „schwere Themen“ aus. Der Freund eines 
Mädchens nimmt schwere Drogen und sie weiß nicht mehr weiter, wie sie ihm 
helfen könnte, sie liebt ihn jedoch sehr, wenn er nicht high ist. Was soll sie tun? 
Andere Mädchen berichten sich hier zum ersten Mal bzgl. selbstverletzenden 
Verhaltens anzuvertrauen. Sie wollen dem Ritzen endlich ein Ende setzen und es 
folgen tragische Schicksalsschläge. Essstörungen, sexuelle Übergriffe in der 
Familie, Mobbing und Einsamkeit werden thematisiert. Es wird auch von 
mehreren Nutzerinnen um Informationen zu einer Therapie gebeten, ohne dass 
die Eltern davon erfahren. Ob das möglich ist und wie man das macht.  
 
Die Anfragen sind sehr individuell, so dass es schwierig ist sie weiter zu 
differenzieren, weshalb die Beispiele entsprechend in der Kategorie „schwere 
Themen“ belassen werden. Es sind im untersuchten Zeitraum ausschließlich 
Einzelschicksale, wo auch nicht mehrere Mädchen wegen Essstörungen z. B. 
schreiben, so dass man daraus eine Kategorie bilden könnte. Das 
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Ratgeberangebot von hilfe-fuer-maedchen.de spielt sich zusammenfassend 
deutlich im Rahmen der „Beratung“ ab, was sich in den Anfragen und dem 
Publikum entsprechend niederschlägt. 
 
8.3.2.3 Analyse der Antworten 
Bevor die Antworten analysiert werden, ist hier ein grundlegender Unterschied im 
Vergleich zu „Frag Gabi“ festzuhalten. Die Fragen und Antworten auf hilfe-für-
mädchen.de erfolgen in einem Forum, so dass ein Austausch erfolgen kann. 
Wenn eine der Beraterinnen antwortet, kann die Hilfesuchende wiederum erneut 
Rückmeldung geben. Das wird oft durch Fragen in den Antworten der 
Ratgeberinnen auch initiiert. Als zweiten Aspekt muss man hervorheben, dass 
das nicht kommerzielle Angebot eine weit kleinere Zahl an Anfragen erreicht als 
das vergleichsweise berühmte Angebot von „Mädchen“. 
 
Die Struktur hinsichtlich des Aufbaus der Antworten lässt sich nicht einfach 
standardisieren. Es gibt kein Schema nach dem die Texte aufgebaut werden und 
an dem sich die drei Beraterinnen orientieren. Allerdings ist bei den Ratschlägen 
ein deutliches Muster in der Beratungsstrategie zu sehen. In 18 Antworten 
(ganzen 51 %) wird den Mädchen entweder nahegelegt sich einem „realen“ 
Menschen anzuvertrauen. Dazu folgendes Ankerbeispiel: 
„Gibt es zur Zeit einen Menschen, mit dem Du richtig gut reden kannst und 
Dein Herz ausschütten? Einen Menschen, bei dem Du volles Vertrauen 
hast? Ich finde es ganz wichtig, daß Du mit jemandem redest - über alles, 
was Dich beschäftigt.“ 
 
Oder es wird empfohlen eine Beratungsstelle in Erwägung zu ziehen: 
„Am besten ist es, wenn du in eine Beratungsstelle an deinem Wohnort 
gehst. Beratungsstellen sind kostenlos und haben Schweigepflicht. Das 
bedeutet, niemand  erfährt, dass du dort warst und was du erzählt hast.“ 
 
Oft werden auch vom Mädchenhaus Gegenfragen gestellt, die einerseits 
natürlich zur Selbstreflexion anregen sollen, andererseits eine tatsächliche 
Antwort bezwecken, um einer möglichen Problemlösung näher zu kommen: 
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„Hast du eher das Gefühl, du setzt dich damit als grundsätzliches 
Lebensthema auseinander? Oder hast du den Eindruck, es besteht die 
Gefahr, dass du nicht mehr auf dich achten kannst?“ 
 
Der Ton der Beraterinnen ist unterstützend, allerdings entfallen bewundernde 
Aussagen, wie „du bist ganz toll“ usw. Es werden immer diverse Aspekte 
beleuchtet, so vor allem rechtliche. Ein abschließendes Beispiel soll auch hier 
angeführt werden: 
„Am meisten hängt es davon ab, was du willst und was dein Freund will. Wichtig 
ist, dass du dich nicht unter Druck fühlst und dass auch er nicht denkt, dass er 
nun mit dir schlafen muß damit alles "richtig" ist. In einer Beziehung geht es 
immer darum, dass alle Anteile und alle Bedürfnisse ihren Platz haben. 
Dann gibt es noch den rechtlichen Aspekt. Mit 14 Jahren bist du sehr jung. Das 
Gesetz sieht vor, dass sehr junge Menschen zwischen 14-16 Jahren nur  
Geschlechtsverkehr mit Menschen haben dürfen, die selbst nicht älter als 17 
Jahre alt sind. Das ist ein Gesetz, dass junge Menschen vor sexuellen 
Übergriffen und vor Missbrauch schützen soll. Was denkst du denn selbst zu 
dem ganzen Thema?“  
 
Aus den gewählten Beratungsstrategien des Mädchenhauses lässt sich der 
Schluss ziehen, dass sich dieses Online-Angebot mehr oder weniger als 
Schnittstelle zur  echten Beratung sieht bzw. zur Ermutigung sich einer Person 




GoFeminin ist mit 4,37 Millionen Unique Usern pro Monat das 
reichweitenstärkste Online-Magazin für Frauen. Die Konkurrenz in dem 
Frauensektor reiht sich weit dahinter ein. Brigitte.de ist so mit 1,84 Mio. Usern auf 
Platz zwei vertreten, vor Frauenzimmer, Jolie, Glamour und Freundin Online (vgl. 
AGOF Studien 2010): Neben redaktionellen Inhalten zu Mode, Beauty, Freizeit, 
Familie etc, bietet die Seite auch interaktive Angebote, wie das stark 
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frequentierte Forum, welches näher betrachtet werden soll. Dabei liegt es nahe, 
sich die Einträge der Rubrik „Young: Unter 20 → Mädels unter sich“ näher 
anzuschauen.  
 
                                                        Abb. 28: gofeminin.de 
8.3.3.2 Analyse der Anfragen 
Da das Forum sehr viel benutzt wird, umfassen die letzten 35 Themen, auf die 
zuletzt geantwortet wurde eine Zeitspanne von lediglich vier Tagen (Frag Gabi 
und Mädchenhaus Bremen dagegen über einen Monat). Insgesamt kommen 328 
Antworten zusammen. Bei den vorliegenden Anfragen handelt es sich 
ausschließlich um „leichten“ Stoff. Freizeit findet sich mit 10 Anfragen besonders 
oft. Es handelt sich dabei um Themen wie „Ich möchte einen neuen Sport 
ausprobieren“, „Was muss ich gemacht haben bis ich 20 werde“ oder 
dezemberbedingt „Kreative Geschenkideen für meinen Freund“. Sexualität 
kommt 9 Mal vor und unter je fünf Anfragen drehen sich um Schönheit, 
Gesundheit, Jungs/Verliebt sein und Freundschaft. Vier Anfragen kommen auch 
von Jungs, die das Forum nutzen um sich Rat von Mädchen zu holen.  
8.3.3.3 Analyse der Antworten 
Strukturen hinsichtlich des Aufbaus sind hier entsprechend der Kommunikation 
many-to-many nicht vorhanden. Die Kommunikation verläuft eher kreuz und quer 
und vor allem informell. Bei den Ratgeberstrategien lassen sich in diesem 
offenen Forum aber deutliche Muster erkennen. Klare Anweisungen halten sich 
dabei die Waage mit der Darstellung eigener Erfahrungen. Diese beiden Wege 
lassen sich durch sämtliche 35 untersuchten Topics des Forums festmachen. Ein 
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Ankerbeispiel: Ein Mädchen fragt um Rat bzgl. Schule: „ich lern jeden tag bis 9 
uhr nachts, weil es so viel ist. jetzt kommt noch dazu, dass ich dadurch ständig 
nervenzusammenbrüche. Ich bin so nervös bei Prüfungen, dass ich immer 
Blackouts bekomme.“  Froggie93 antwortet ihr um 02:25 darauf: „bis 9 Uhr 
abends? Ich bin jetzt noch am arbeiten... beklag dich da mal nicht.  Reiß dich mal 
ein wenig zusammen, mach facebook und Musik beim Lernen aus und arbeite 
mal wirklich. Lass dich bloß nicht ablenken.“ Eine andere Nutzerin rät „weniger zu 
lernen… wenn du dir immer den stress machst, dann merkst du dir nix... Mein 
Lernplan sieht so aus […]. Das ausgewählte Ankerbeispiel betrifft das Thema 
Schule, doch das Muster der genauen Anleitungen und detaillierten 
Erfahrungsberichte macht vor Themen von Beziehungen über 
Geschlechtsverkehr bis hin zur Gesundheit nicht minder halt. Auf ausgedruckten 
fünf DIN-A4 Seiten tauschen sich Mädchen in einem Topic über die Probleme mit 
ihrem Freund aus und ermuntern sich gegenseitig ihm die Meinung zu sagen 
bzw. es zu lassen. In einem Topic zu Schmerzen bei Geschlechtsverkehr reichen 
die Ratschläge von pikanten Details aus eigener Erfahrung bis zu regelrechten 
Befehlen. Im Allgemeinen ist durch die Antworten häufig die Befehlsform 
vorhanden. Die Nutzerinnen sehen sich der Herausforderung die Qualität dieser 
Antworten einzuordnen gegenüber gestellt.  
 
Eine Anfrage speziell soll abschließend erwähnt werden, da sie mit 76 Antworten 
die meist diskutierte darstellt. Unter dem Titel „Nackt unterm Rock“ heißt es: 
„Hallo, mit 17 würde ich jetzt gerne mal eine neue Erfahrung machen und keinen 
Slip mehr unterm Rock tragen. Ich habe eine sehr moderne Mutter in Sachen 
Mode ( Tina810). Wer kann mir schon von Erfahrungen berichten oder will mit mir 
zusammen anfangen ohne Slip zu gehen vielleicht geht es dann leichter. Gruß 
Helga.“ Vier Antworten verweisen darauf, dass das doch irgendein „Perversling“ 
verfasst hat. Die anderen berichten von „ihrem ersten Mal ohne Höschen“ bis zur 
Anleitung mit welchem Beinüberschlag man den Sharon Stone - Effekt am 
ehesten erreicht.  
 
Das Forum stellt für Nutzerinnen vor allem eine Plattform für 
Erfahrungsaustausch und informelle Gespräche unter gleichgesinnten in einer 
Community dar.  
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9. Fazit und Forschungsausblick 
Ziel dieser Arbeit war es ausgehend vom aktuellen Forschungsstand zum 
Ratgeberjournalismus in klassischen Medien die weiten Dimensionen der 
Ratgeberangebote in Onlinemedien wissenschaftlich zu erforschen. Dabei wurde 
einerseits eine theoretische Fundierung des Themas erarbeitet. Andererseits 
wurden Online-Ratgeber hinsichtlich ihrer Nutzerstrukturen und ihrer Inhalte 
empirisch analysiert.  
 
Da sich vor allem Jugendliche verstärkt dem Internet zuwenden und zeitgleich 
eine ratgeberfreundliche Zielgruppe bilden, war es im Rahmen dieser Arbeit 
naheliegend Online-Ratgeber für Jugendliche zum Untersuchungsgegenstand zu 
machen. Im Jugendalter erfolgen Veränderungen auf biologisch-somatischer 
Ebene, auf intra-, wie interpersonaler Ebene und im sozialen Umfeld. Diese 
Phase bringt „neuartige Handlungserfordernisse und Handlungsmöglichkeiten, 
damit aber auch neue Maßstäbe und Möglichkeiten erfolgreicher und 
scheiternder [sic!] Entwicklung“ (Raithel 2005: 11). Den neuen Options- und 
Explorationsspielräumen, neuen Lebenschancen und Entscheidungsfreiheiten, 
welche vielseitige jugendliche Lebensstile und Verlaufsbahnen erlauben, steht 
hoher Entscheidungsdruck in einer komplexer werdenden, individualisierten 
Gesellschaft gegenüber. Unter dem Druck des gesellschaftlichen Wandels nimmt 
das subjektive Unsicherheitsempfinden stetig zu, woraus Ratlosigkeit und 
Hilfsbedarf zu jenen psychosozialen Problemen resultiert, die der 
Ratgeberjournalismus aufgreift (vgl. Kap. 2). Der Mensch sucht da nach 
Orientierung, wo sie in seinem sozialen Umfeld nicht mehr vorhanden ist. 
Besonders für Jugendliche ist das Internet ein zentraler Ort, an dem sie ihre Zeit 
verbringen. Sie sind die sogenannten „Digital Natives“, die mit dem Internet in 
einem digitalen Zeitalter aufgewachsen sind. „Es ist für sie ein elementarer 
Bestandteil ihrer erzieherischen, gesellschaftlichen und kulturellen Erfahrung.“ 
Dadurch, dass das Internet fester Bestandteil ihres Alltags ist, verändern sich 
auch ihre Lebenswelten. „Anders als früher spielt sich das soziale Leben der 
„Digital Natives“ in zunehmendem Maße online ab. Und anders als früher ist das 




Die allererste Ratgeberkolumne im Internet blickt inzwischen auf eine beachtliche 
Geschichte zurück, wurde sie bereits 1986 erfolgreich etabliert. Zehn Jahre 
später gingen die ersten Ratgeber-Angebote im deutschsprachigen Raum online 
und entwickelten sich mit der Jahrtausendwende mindestens genauso rasant wie 
das Internet selbst. Im Internet kursieren massenhaft Angebote, ähnlich einem 
Urwald, der zwar schwer zu überblicken ist, durch den jedoch anhand der 
Kategorisierung nach den vier Konzepten des Ratgeberjournalismus ein 
Stadtwald gelegt werden konnte, in dem die Angebote dadurch unterschieden 
wurden, ob Problemdefinition und Problemlösung jeweils seitens der 
JournalistInnen / Medien oder seitens der RezipientInnen erfolgt (vgl. Kap.3). So 
ist heute „mit der Verbreitung des Computers als Kommunikationsmedium sowie 
durch den dezentralen, relativ preisgünstigen Zugang zu Computernetzen, ein 
eigener Orientierungs- und Handlungsraum gesellschaftlicher Wirklichkeit 
entstanden“ (Thiedeke 2004: 15). Als „Easy Entry – Easy Exit“ Medien fungieren 
die medialen Online-Angebote als unendlicher Informationspool, der es unter 
dem Schutzschild der Anonymität und dem niederschwelligen Zugang erlaubt Rat 
einzuholen und auch tabuisierte Themen anzusprechen. 
 
Dabei entscheiden sich Menschen aktiv und zielorientiert im Internet für die 
Nutzung eines bestimmten Medienangebots in einer bestimmten Situation und 
ausgehend vom „Uses-And-Gratification“ Ansatz, der dieser Arbeit als Grundlage 
diente, wenden sie sich jenem zu, das eine Nutzenmaximierung verspricht. 
„Menschen wenden medienorientiert nur finanzielle, zeitliche und mentale 
Ressourcen auf, weil sie von den Medien die Befriedigung von Bedürfnissen bzw. 
die Lösung von Alltagsproblemen erwarten (sic!)“ (Bonfadelli 2004: 19).     
 
Deshalb wurde auf Grundlage der vorangehenden theoretischen Ergebnisse mit 
Hilfe einer Online-Befragung untersucht, welche Zielgruppen jugendliche Online-
Ratgeber erreichen, für welche Themen sie sich interessieren wie sie die 
Qualität, Vorteile und Nachteile wahrnehmen, ob die Online-Angebote die 
Ratgeber klassischer Medien und den Face-To-Face Rat ablösen und welcher 
Nutzen den RezipientInnen bleibt. Die Online-Umfrage erwies sich als ideales 
Instrument der empirischen Untersuchung, wurden doch nicht nur Online-Nutzer 
und Nutzerinnen von Jugendmedien erreicht, sondern stellten diese auch selbst 
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den Untersuchungsgenstand dar. Mithilfe einer qualitativen Inhaltsanalyse wurde 
analysiert, welche Anfragen Jugendliche an Ratgeber herantragen und wie die 
jeweiligen RatgeberInnen damit umgehen. Die empirischen Ergebnisse sollen 
anhand der anschließenden Beantwortung der im Vorfeld formulierten 
Forschungsfragen resümiert werden: 
 
FF1: Welche Zielgruppe wird online durch ratgeberorientierte 
Jugendmedien erreicht und durch welche soziodemographischen Merkmale 
ist die Gruppe gekennzeichnet? 
 
Online-Jugendmedien werden mit einem Anteil von 79 % hauptsächlich von 
weiblichen Rezipientinnen genutzt. Die größte Nutzergruppe ist 12-15 Jahre alt, 
wobei sich die Nutzung im Gegensatz zur Rezeption von Jugend-Zeitschriften im 
Printsektor offensichtlich nicht mit dem Ende der Pubertätsphase erschöpft. So 
ist fast die Hälfte der Online-NutzerInnen von rageberorientierten Jugend-Medien 
über 18. Die Nutzung sinkt jedoch ab einem Alter von 22 Jahren.  
 
Angesprochen werden vorwiegend höher gebildete junge Menschen und Singles. 
Vor allem Schülerinnen und Schüler vom Gymnasium, sowie StudentInnen 
werden erreicht. Über 60 % sind Singles. Insbesondere Jungs, die solo sind 
machen verstärkt Gebrauch von Ratgebern. Ganze 80 % der männlichen Nutzer 
geben an solo zu sein, während sich die vergebenen und die alleinstehenden 
weiblichen Nutzerinnen die Waage halten.  
 
FF2: Wie ist das Verhältnis von Online-Ratgebern zu Print-Ratgebern sowie 
zu Face-To-Face-Ratgebern aus Sicht der NutzerInnen von Online Jugend-
Medien?  
 
Dr. Sommer & Co scheinen in die Jahre gekommen zu sein. Nur 44 % der 
NutzerInnen geben an in Zeitschriften Ratgeber zu lesen. Das gilt nicht für den 
Face-To-Face-Rat von Freunden, die bei Bedarf eines Rates für 79 % der 
Jugendlichen Anlaufstelle Nr. 1 sind. Direkt dahinter hat jedoch das Internet als 
Instrument zur Lebenshilfe einen festen Platz im Alltag der NutzerInnen 
gefunden. Über 60 % geben an sich online nach Rat  und Hilfe umzuschauen, 
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wenn ein Problem vorliegt. Vor allem „Google“ etabliert sich als Allheilmittel für 
alle Fragen und Probleme von Online-Nutzerinnen und Nutzern. 
 
FF3: Für welche psychosozialen Themen interessieren sich NutzerInnen in 
ratgeberorientierten Jugend-Medien? 
 
Allen voran das Themenspektrum „Liebe/ Beziehungen“ ist für Jugendliche online 
von Interesse, gefolgt von „Sex“ und „Gefühlsleben“. Das trifft auf alle 
NutzerInnen zu, unabhängig von soziodemographischen Merkmalen. Kaum 
relevant in der jugendlichen Lebenswelt ist das Thema „Familie“, für welches sich 
nur 21 % der Befragten interessieren. Das Thema Freizeit ist vor allem für 
Singles relevant. 71 % aller alleinstehenden Jugendlichen geben an sich online 
damit zu befassen im Gegensatz zu 26 % der vergebenen Jugendlichen. 
Ähnliches trifft auf die Themenbereiche „der eigene Körper“ und 
„Schule/Uni/Beruf“ zu, welche für 66 % aller Singles und gerade mal 32 % aller 
Vergebenen interessant sind. 
 
FF4: Wie beurteilen Rezipientinnen und Rezipienten von Jugendmedien 
online  Vorteile, Nachteile und Qualität von Ratgeberangeboten?  
 
Im Allgemeinen kann festgehalten werden, dass die Vorzüge in wesentlich 
höherem Ausmaß wahrgenommen werden als die Nachteile. So stimmen die 
befragten Nutzer und Nutzerinnen mehrheitlich den Vorteilen zu, während sich 
die Zustimmung für Nachteile in Minderheiten bewegt. Anonymität bildet 
unantastbar den ausschlaggebenden Grund zur Online-Lebenshilfe für ganze 
83%. Als wichtig werden außerdem mit Werten um die 60 % der große 
Informationspool sowie die Möglichkeit schnell und kostenlos an Infos 
heranzukommen wahrgenommen. 
 
Nur 34,9% machen den Qualitätsaspekt zum wichtigsten Nachteil von Online-
Ratgebern und finden, dass „die Qualität von Ratgebermedien online schwer 
einzuschätzen“ sei. Jedoch gibt es hier zwischen den Nutzergruppen gravierende 
Unterschiede. Es sind hauptsächlich StudentInnen, die unter den Befragten der 
Qualität kritisch gegenüberstehen, während SchülerInnen diesen Aspekt so gar 
104 
 
nicht wahrnehmen. Je jünger die Nutzer sind, desto unkritischer stehen sie der 
Qualität von Online-Ratgebern gegenüber. Dabei ist gerade die Qualität in der 
Internetwelt, in der jeder Ratgeberinhalte produzieren und anbieten kann ein 
kritisches Pflaster. Vor allem Jugendliche, die in ihrer Altersphase oft nicht in der 
Lage sind die Angebote qualitativ einzuschätzen, sich jedoch vermehrt dem 
Internet zuwenden, wie gezeigt wurde, laufen Gefahr so für ihr Alter unpassende 
bis hin zu gefährlichen und schlichtweg falschen Informationen zu vertrauen.  
 
Nachteile werden außerdem vor allem von Mädchen wahrgenommen. So sehen 
40,2 % unter den jungen Frauen die Qualität als einen heiklen Bereich an, aber 
nur 15,4 % der jungen Männer. Die Gefahr von Mobbing und Missverständnissen 
ist immerhin für doppelt so viele Mädchen wie Jungs ein Thema. 
 
FF5: Was erwarten Jugendliche von der Ratsuche online? 
 
Mit dem Ziel Erfahrungsberichte Betroffener zu lesen zieht der Großteil der 
jugendlichen Online-Ratgeber-Nutzer das Internet zu Hilfe. Die Erfahrungen 
anderer zu lesen ist den Nutzern sogar wichtiger als die Suche nach 
Informationen zum gefragten Thema, die auf dem zweiten Rang mit rund 68% 
rangiert. 
 
FF6: Welchen Nutzen erhalten Jugendliche bei der Ratsuche online 
tatsächlich? 
 
Auch wenn es für über 60 % aller Befragten selbstverständlich ist bei Problemen 
online nach Rat zu suchen, zeigt sich an dieser Stelle, dass ein Problem selten 
auch tatsächlich online gelöst werden kann. Die wenigsten, die sich online nach 
Lebenshilfe informieren, konnten hier auch eine konkrete Problemlösung finden. 
Noch weniger Befragte, nämlich 15,4 % stimmen der Aussage zu: „Ich habe 
kompetenten / professionellen Rat bekommem“ und nur ein Viertel geben an sich 
nach der Rezeption besser gefühlt zu haben.  
 
Was letztlich der Nutzen bleibt, wenn nicht die Problemlösung? Nämlich auf fast 
jedes, maßgeschneiderte Problem durch schnellen Informationserhalt zu sehen, 
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dass man mit seinem Problem nicht alleine dasteht indem Erfahrungen anderer 
Betroffener zu dem jeweiligen Thema abgerufen werden können. So geben rund 
60 % aller Befragten an bei der Nutzung von Online-Ratgebern vor allem 
gesehen zu haben, dass sie mit ihrem Problem nicht alleine dastehen. Für 
Mädchen ist dieser Punkt noch wichtiger als für Jungs. Und 69 % konnten zu 
ihrem Problem auf schnelle Weise Informationen erhalten. 
 
FF7: Welche Kommunikationsstrukturen werden in den Antworten von 
Ratgebern im Internet verwendet?  
 
An dieser Stelle wurden drei unterschiedlich konzipierte Online-Ratgeber für 
junge Mädchen hinsichtlich der herangetragenen Themen und der 
unterschiedlichen Ratgebermethoden untersucht. Dabei konnten deutliche 
Unterschiede zwischen dem Beratungsangebot einer kommerziellen 
Mädchenzeitschrift, dem Angebot einer nicht kommerziellen Organisation  und 
einem integrierten Forum in einer kommerziellen Online-Zeitschrift für junge 
Mädchen festgestellt werden.  
 
Durch die Ratgeberrubrik „Frag Gabi“ konnte ein standardisiertes Schema für die 
Antworten der herangetragenen Fragen gelegt werden. Dieses lässt sich wie folgt 
zusammenfassen: 
1. Anrede („Hi du Liebe“) 
2. Bestärkende Worte für Ratsuchende (Bsp: „Ich finde dich ganz toll“) 
3. Erneute Wiedergabe des Problems durch Ratgeber (Bsp: „Stimmt, es 
wäre unsinnig deinem Freund von der Nacht mit dem Kumpel zu erzählen. 
Ich glaub dir, dass die Sache mit ihm schon lange vorbei ist, ich glaube dir, 
dass das nur eine einmalige Sache gewesen ist. Und ich glaub dir auch 
dein schlechtes Gewissen“) 
4. Der Rat: 
a) Rein informativer Rat (Bsp: „Man sollte die Pille immer zur gleichen 
Zeit schlucken“)  




c) Vorschläge: (Bsp: „Du könntest von ihr abgucken und lernen, was sie 
tut, damit man sie so geil findet.“) 
d) Verweis auf Beratungsstelle 
5. Hilfe zur Selbsthilfe: Anregung zum Nachdenken und Selber handeln 
(Bsp: „Wann habt ihr beide echt Fun miteinander? Wozu könntest du deine 
Freundin "verführen", um mit dir zu lachen und abzuheben in 
Glückseligkeit? Mach konkrete Vorschläge.“) 
6. Abschiedsformel (Bsp: „Dir Von Herzen alles Liebe, deine Gabi“)  
 
Die Antworten von „Frag Gabi“ sind eher knapp gehalten. Das ist beim Angebot 
von „hilfe-für-mädchen.de“ eher selten der Fall. Hier sind sowohl die Anfragen 
sehr individualisiert und eher schweren Themen zuzuordnen, genauso wie die 
Antworten der Ratgeberinnen. Es wird deutlich, dass sich dieses Online-Angebot 
eher im Rahmen der professionellen Beratung abspielt bzw. als Schnittstelle zur  
echten Beratung sieht und weniger zu einem Massenpublikum im Hinterkopf. 
 
Im Forum für „Mädels unter 20“ von gofeminin.de, wo Nutzerinnen anderen 
Nutzerinnen Fragen und Antworten stellen können herrscht grobe Anarchie. Der 
Ton ist informell. Die Kommunikation verläuft kreuz und quer. Bei den 
Ratgeberstrategien lassen sich in diesem offenen Forum deutliche Muster 
erkennen. Klare Anweisungen mit häufiger Nutzung der Befehlsform halten sich 
dabei die Waage mit der Darstellung eigener Erfahrungen zum gefragten 
Problem. 
 
Letztlich bleibt hier das große Problem der Qualität dieser Angebote festzuhalten, 
wobei es letztlich am Nutzer hängt diese für sich herauszufiltern, was für 
Jugendliche keine einfache Aufgabe ist. Zumal das Internet durch seine 
spezifischen Aspekte wie der Anonymität, Schnelligkeit, Ortungebundenheit, 
Kostengünstigkeit etc. besticht und eine große Chance als leicht und jederzeit 






Unter Ratgeberjournalismus ist jene Form des Journalismus, die Wissen zu einer 
Problembearbeitung vermittelt. Dabei ist er weder auf eine Zielgruppe noch 
thematisch auf einen Sachbereich beschränkt. In dieser Arbeit wurde die 
Untersuchung des Ratgeberjournalismus für eine Zielgruppe geleistet, die der 
Jugendlichen. Dabei bietet das Untersuchungsfeld aufgrund bisher mangelnder 
Forschung breite Möglichkeiten für weitere Untersuchungen. Diese erschöpfen 
sich nicht in inhaltsanalytischen Untersuchungen spezifischer Ratgeberangebote, 
sondern bieten vor allem ein interessantes Feld für qualitative Untersuchungen zur 
Erforschung der Rezipientensicht bzgl. entsprechender Ratgeberangebote. Bereits 
zur jugendlichen Zielgruppe sind hier weitere Untersuchungen denkbar, anhand 
qualitativer Interviews beispielsweise. Aber auch andere Sachbereiche stellen 
ausreichend Forschungsraum dar, seien dies vergleichende Studien von Online 
und klassischen Medien zum Beispiel oder seien es Langzeitstudien, die gerade 
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Das Internet, welches durch seinen Informations-, aber vor allem auch durch 
seinen Interaktionscharakter besticht, ist heute zum festen Bestandteil des 
Alltags geworden. Dabei stellen Onlinemedien die Fortsetzung eines Trends dar, 
der seit langem in klassischen Medien festzustellen ist, nämlich die Zunahme des 
Ratgeberjournalismus. Aus wissenschaftlicher Perspektive ist das florierende 
Lebenshilfeangebot in klassischen Medien und insbesondere im Internet 
trotzdem kaum untersucht worden.  
 
Die vorliegende Arbeit macht es sich zum Ziel ausgehend vom aktuellen 
Forschungsstand zum Ratgeberjournalismus die weiten Dimensionen der 
Ratgeberangebote im Internet zu erfassen. Dabei soll einerseits der Online-
Ratgeberjournalismus im Allgemeinen mit einem theoretischen Rahmen 
versehen und eingeordnet werden. Andererseits sollen Online-Ratgeber für 
Jugendliche und deren Nutzung empirisch analysiert werden. 
 
 
 
 
 
